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!Abstract!We!live!in!a!society!where!people!began!exerting!a!more!active!role!on!acting!within! the!environment! they! live! in.!That! fact! is! responsible! for!making!the!organizations!try!and!adapt!to!survive!in!the!midst!of!such!change,!and! to!conquer!new!consumers! through!an!emotional! connecHtion,! creating! thus,! a!history! full! of! experiences! that!will! be!marked! in!their!memories.!To!help!with!these!changes,! the!Design!arises,!with! its!processes!and!tools,!creating!the!sought!differentiation!that!these!organiHzations!have!been!looking!for,!with!the!aim!of!being!highlited!in!compariHson!with!its!competitors.!This!differentiation!makes!the!Design!to!acquire!a!certain!importance!for!the!companies,!because!of!the!fact!that! it!conHtributes!to!the!construction!of!their!organizational!image,!presenting!to!the!Society!the!companies’s!values!and!responsibilities.!Such!values!and!other! concepts,! such! as! vision,!mission! and! organizational! culture,! are!part!of! the!brand’s!essence,! identified!through!its!“DNA”,!which! is!built!within!a!coHcreative!process,!involving!the!company!and!its!stakeholders,,!by! sharing! the! experiences! that! both! of! them! have! in! relation! to! the!brand.!Within!this!scenery!of!organizational!transformation,!it!has!been!arising!new!methodologies!worried!with! the!brands’! construction! in! a!way!that!these!are!able!to!show!the!brand’s!value,!thus!assuring!its!auHthentic! value! to! society.! ! That! assures! that! the! brand’s! authenticity! is!linked!to! the!studies! in! the!area!of!branding,!which!advocates! the!conHstruction!of!a!corporate!DNA!as!a!means!of!innovative!application!of!its!concepts!and!values,!helping! the!companies! to!achieve!a!better!underHstanding!about!their!own!functioning!and!of!the!elements!on!their!surHroundings,!so!that!these!same!companies!can!achieve!their!own!market!differentiation! in! the! place!where! they! are! inserted.! In! this! sense,! coHcreative!methodologies!as!the!Brand,DNA,Process!are!seen!as!a!motivaHtional!element!which!offers!a!marking!and!gratifying!experience!for!the!participants!in!the!process,!reinforcing!!the!the!identification!between!the!organization’s!brand!and!its!collaborators.!To!strenghten!the!application!of!methods!such!as!the!Brand,DNA,Process,!it!has!been!developed!studies!based!on!!!the!“gamification”!and!on!visual!thought,!with!the!aim!of!utilizHing!such!techniques!with!the!purpose!of!strenghten!the!coHcreative!eleHments!of!such!methods,!thus!enriching!the!process!with!the!participants’!knowledge! and! bringing! on! a!more! assertive! result! by! the! end! of! the!whole!project.!!To!study!the!process!tools!and!to!assemble!all!its!material!in!a!methodological!kit!turns!out!to!be!transformed!in!a!gamified!process!applied!in!a!friendlier!way,!and!creates,!throughout!the!process,!an!emoH
!tional!connection!for!its!participants.!The!current!research!has!the!objecHtive! of! developing,! for! the! Brand! DNA! Process,! a! set! of! tools! (toolkit)!which!encompasses!all!the!scientific!theory!and!facilitates!its!application.!
Keywords:!Branding,,Brand,DNA,!Design!Management,!Innovation.!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
!Resumo!Vivemos!em!uma!sociedade!onde!as!pessoas!passaram!a!exercer!um!paHpel!mais!ativo!de!agir!no!meio!em!que!estão!inseridas.!Isto!faz!com!que!as!organizações!precisem!se!adaptar!para!sobreviver!em!meio!a!esta!muHdança!e!a!!conquistar!os!seus!consumidores!através!de!uma!ligação!emoHcional,!criando!assim!uma!história!cheia!de!experiências!que!ficarão!marHcadas!em!suas!lembranças.!Para!auxiliar!nestas!mudanças,!surge!o!design!com!seus!processos!e!ferramentas,!gerando!assim!a!diferenciação!almeHjada! por! estas! organizações! no! intuito! de! destacaremHse! perante! seus!concorrentes.!Esta!diferenciação!faz!com!que!o!design!adquira!uma!certa!importância!dentro!das!empresas,!pelo!fato!de!este!estar!contribuindo!na!construção!da!imagem!organizacional!destas,!apresentando!para!a!socieHdade!os!valores!e!responsabilidades!das!organizações.!Tais!valores!e!ouHtros!conceitos!como!a!visão,!missão!e!cultura!da!organização!fazem!parte!da!essência!da!sua!marca,!identificados!através!do!seu!“DNA”,!que!é!consHtruído!dentro!de!um!processo!cocriativo,!envolvendo!a!empresa!e!seus!
stakeholders!compartilhando!as!experiências!que!ambos!possuem!a!resHpeito!da!marca.!Neste!cenário!de!transformação!das!organizações,!vem!surgindo!novas!metodologias,!preocupadas!com!a!construção!da!marca!de!forma!que!estas!evidenciem!os!valores!da!mesma!garantindo!seu!vaHlor!autêntico!perante!a!sociedade.!Garantir!a!autenticidade!da!marca!corHresponde!!aos!estudos!da!área!de!branding,!que!defendem!a!costrução!de!um!DNA!!corporativo!como!uma!forma!de!aplicação!inovadora!de!seus!conceitos!e!valores,! auxiliando!as!empresas!a! terem!uma!melhor!comHpreensão!dos!seus!funcionamentos!e!dos!elementos!que!as!cercam,!para!que!as!mesmas!possam!se!diferenciar!no!mercado!onde!se!encontram!inseridas.! Neste! sentido,! metodologias! cocriativas! como! o! Brand, DNA,
Process!são!vistas!como!um!elemento!motivador,!que!oferece!uma!expeHriência!gratificante!e!marcante!aos!participantes!do!processo,!reforçando!a!identificação!entre!seus!colaboradores!e!a!marca!da!organização.!Para!fortalecer!a!aplicação!de!métodos!como!o!do!Brand,DNA,Process,!vem!se!desenvolvendo!estudos!com!base!na!“gamificação”!e!no!pensamento!viHsual,!com!o!intuito!de!utilizarHse!destas!técnicas!na!intenção!de!fortalecer!o!elemento!cocriativo!destes!métodos,!enriquecendo!o!processo!com!os!conhecimentos!de!cada!um!e! trazendo!um!resultado!mais!assertivo!ao!final! de! todo!o!projeto.! Estudar! as! ferramentas!do!processo! e! agrupar!todo!o!seu!material!em!um!kit!metodológico!acaba!por!se! transformar!em!um!processo!gamificado!com!uma!aplicação!de!forma!mais!amigável,!e!cria,! !ao! longo!do!projeto,!uma!conexão!emocional!por!parte!de!seus!

































































1.!Introdução!Estamos! imersos! em! um!mundo! dominado! por!marcas! e,! para!qualquer!lado!que!olhamos,!tem!uma!marca!nos!cercando.!McDonald’s,!Starbucks,!Ford,!Natura,!Nike!entre!outras.!São!tantas!ao!nosso!redor!que!mal! conseguimos! absorver! todas! as! informações! repassadas! por! elas.!Dentro!deste!atual!cenário,!para!que!uma!marca!consiga!sobreviver,!anHtes!de!qualquer!coisa,!ela!deve!buscar!se!compreender!e!compreender!o!universo!ao!seu!redor.!Para!se!diferenciarem!então,!é!necessário!que!as!organizações!deHsenvolvam!a!capacidade!de!se!renovar!e!inovar,!de!modo!a!se!tornarem!solidificadas!no!inconsciente!das!pessoas,!através!das!experiências!viviHdas!pelas!mesmas!com!suas!marcas,!sendo!capazes!de!adequaremHse!às!mudanças!do!ambiente!sociocultural!de!mercado!que!influencia!e!é!influHenciado!pelo!comportamento!do!consumidor.!Dentro! deste! contexto! nos! é! apresentado! o! conceito! de! marca!emocional,!uma!marca!que!deve!se!conectar!em!um!nível!emocional!com!as!pessoas,!fazendo!!não!só!uma!ligação!mercadológica!com!seus!clientes,!mas! também! oferecendo! e! trocando! novas! experiências! para! os! seus!usuários.!Ao!entrar!em!um!supermercado!ou!em!uma!loja,!as!pessoas!se!deHparam!com!uma!grande!quantidade!de!produtos!muito!semelhantes!enHtre!si,!muitas!vezes!tendo!como!fator!diferencial!apenas!o!preço.!Neste!caso,!na!maioria!das!vezes,!os!clientes!acabam!escolhendo!um!produto!e/ou!serviço!apenas!pelo!quesito!do!preço,!sem!nem!ao!menos!consideHrar!outros!fatores!relevantes!para!a!escolha!de!determinado!produto!e,!algumas!marcas!acabam!ficando!sem!ser!vistas!e!são!até!mesmo!esqueHcidas!pelo!consumidor.!PercebeHse!assim,!a!necessidade!de!as!!marcas!criarem!alguma!esHpécie! de! vínculo! com! seus! consumidores,! garantindo! a! sua! fidelização!através!de!experiências!emocionais!entre!ambos.!O!desenvolvimento!de!estratégias!e!ações!que!promovam!a!renovação!e!atualização!do!acervo!simbólico!ou!da!imagem!das!próprias!marcas,!de!forma!a!diferenciáHlas!!entre!si,!vem!proporcionar!tais!experiências,!na!tentativa!de!fazer!!com!que!as!marcas!se!mantenham!!fortes!no!imaginário!das!pessoas,!para!que!estas!busquem!os!produtos!desejados!de!acordo!com!experiências!viviHdas!!junto!à!determinada!!marca!ao!longo!de!suas!vidas.!!!
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Neste!contexto!aparecem!os! trabalhos!de!branding1,!que!podem!ser!caracterizados!como!sendo!o!conjunto!de!ações!ligadas!à!administraHção!das!marcas.!São!ações!que,!tomadas!com!conhecimento!e!competênHcia,!levam!as!marcas!além!da!sua!natureza!econômica,!tornandoHas!parte!da!cultura,!de! forma!a! ! influenciar!a!vida!das!pessoas.!Ações!estas!que!possuem!a!capacidade!de!simplificar!e!enriquecer!nossas!vidas!em!um!mundo! cada! vez!mais! complexo.! Dentro! da! área! de!branding,! surge! o!conceito!do!brand,DNA,!conceito!este!que!trata!das!características!essenHciais!de!uma!marca!que!vem!sendo!construída!ao!longo!de!um!processo!cocriativo,!envolvendo!a!empresa!e!seus!stakeholders2,! compartilhando!as!experiências!que!ambos!possuem!a!respeito!da!marca.!Sendo!assim,!o!gestor!da!marca!vem!prestar!um!serviço!relevante!para!o!valor!emocional!e!financeiro!das!marcas,!tornandoHas!diferentes!entre!si!e!criando!uma!história!rica!em!experiências!para!cada!um!dos!seus!usuários.!Para!a!realização!de!tais!tarefas!a!favor!da!marca,!surgem!processos!metodológicos! que! visam! identificar! e! destacar! os! conceitos!diferenciais!de!uma!marca,!podendo!então!usar!como!exemplo!o!Brand,
DNA, Process,! um! processo! metodológico! que,! dentro! de! um! processo!cocriativo,!faz!com!que!a!organização!e!seus!stakeholders,tenham!papéis!fundamentais!na!construção!do!DNA!da!marca.!
1.1.!Questão!de!pesquisa!Este!trabalho!visa!responder!a!seguinte!questão!de!pesquisa:!Qual!deve!ser!o! formato!de!uma! ferramenta!para!apoio!à!utilização!de!uma!metodologia!como!a!do!Brand,DNA,Process?!!
1.2!.Objetivos!
1.2.1.!Objetivo!geral!Desenvolver,! para! o!Brand, DNA, Process,! um! conjunto! de! ferraHmentas!(toolkit)!que!abarque!a! teoria!científica!do!processo!e! facilite!a!sua!aplicação.!!!!
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!1A tradução literal para branding significa fazer marca, ou construção de marcas, po-
rém com base nas bibliografias estudadas, preferiu-se tratar o conceito como sendo 
gestão de marcas.!2!Stakeholder é qualquer pessoa ou organização que tenha  interesse, ou seja afetado 
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1.2.2.!Objetivos!específicos!
• Pesquisar! diferentes! processos! e! suas! principais! características!para! desenvolver! uma! base! teórica! que! responda! a! questão! de!pesquisa;!
• Pesquisar!ferramentas!semelhantes!e!suas!formas!para!validar!o!projeto;!
• Desenvolver!ações!e!testes!para!a!construção!da!ferramenta.!
1.3.!Justificativa!O! consumidor! hoje,! ao! comprar! um! produto,! não! procura! nele!apenas! o! produto! em! si,!mas! sim,! novas! (e! antigas)! experiências! para!viver.!De!acordo!com!Semprini!(2010)!“a!evolução!pósHmoderna!leva!os!indivíduos!a!valorizar!os!aspectos!cada!vez!mais!abstratos,!conceituais,!virtuais!de!suas!vidas!e!de!sua! interação!com!o!ambiente”.!Na!hora!de!comprar!algo,!ele!busca!pelo!imaterial!além!do!material,!ele!busca!o!que!a!marca!representa,!seus!valores,!a!causa!em!que!ela!acredita.!Para!consHtruir!uma!forte!relação!com!o!consumidor,!a!marca!não!deve!pensar!soHmente!no!seu!produto,!mas!sim,!na!história!de!amor!que! irá! construir!com!ele!ao!longo!do!caminho.!Ao!final,!na!hora!de!se!vender,!a!marca!deve!interagir!com!o!seu!usuário!através!de!um!caminho!diferente!daquele!que!o!leva!diretamente!ao!produto,!um!caminho!que!evoque,!no!consumidor,!os!seus!diversos!sentidos,! de! forma! quase! que! inconsciente.! Ou! seja,! ela! deve! chegar! à!mente! do! cliente! e! não! sair! mais! de! lá,! como! afirmam! Ries! e! Trout!(2009).!Para!chegar!na!mente!do!consumidor,!a!organização!deve!estar!preparada!para!atuar!em!todas!as!formas!de!contato!(figura!1.)!que!esta!possui!com!as!pessoas,!de!modo!a!evitar!experiências!negativas!vividas!por!elas,!visto!que!o!que!é!procurado!em!uma!marca!pelo!consumidor!é!a!garantia!de!qualidade!do!produto!oferecido.!“Em! nossa! opinião,! se! algumas! pessoas! deHmonstram! efetivamente! uma! preferência! por!determinada!marca,! é!porque! julgam!que! seus!produtos! são! mesmo! os! melhores.! Elas! consiHderam!que!a!empresa!fabricante!da!marca!tem!dado!o!melhor!de!si!para!ganhar!a!confiança!de!seus!clientes!e,!acima!de! tudo,!mantêHla.! JulgaHmos! que! existem!muitos! fatores! positivos! ineHrentes! a! tal! processo.”! (CHEVALIER! e!MAZZAHLOVO,!2007).!!
! 9!
! Figura!1:!Pontos!de!Contato!da!Marca.!Fonte:!Rodrigues,!2011.!
!Neste! ponto,! as!marcas! precisam! estar!melhor! preparadas! para!apresentaremHse!de!forma!que!consigam!alcançar!a!mente!das!pessoas,!gerando!valores!e!conquistando!a!confiança!de!seus!consumidores.!Neste!cenário,!surge!o!papel!do!designer,!que!tem!a!função!de!projetar!a!expeHriência! da! marca! perante! as! pessoas,! visto! que,! de! acordo! com! Gobé!(2001),!ainda!é!grande!a!quantidade!de!marcas!que!não!sabem!aproveiHtar!as!oportunidades!que!podem!ser!geradas!através!de!projetos!de!deHsign!que! reforcem!a! suas! identidades! e! gerem!valor!de!marca!para!os!seus!produtos.! Os!programas!de! identidade! empresarial! orientaHdos! emocionalmente!precisam!ser! visionários,! inHtegrados,! viscerais! e! refletir! um! verdadeiro! comHpromisso!das!organizações!para!compartilhar!seus!valores!com!os!consumidores!(GOBÉ,!2001).!Para!que!esta! escala!de!desenvolvimento!possa!acontecer,! é!neHcessária!a!criação!de!uma!nova!visão!na!criação!de!marcas,!uma!que!enH
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volva!todas!as!pessoas!e!todos!os!níveis!da!organização!e!também!as!inHfluências!externas!que!ela!sofre.!Neste!ponto,! fazHse!necessário!que!o!designer!reconheça!e!saiba!explicar!para!os!outros!que!a!responsabilidade!da!criação!da!marca!não!cabe!somente!a!ele.!FazHse!assim!ainda!mais!necessário,!o!estudo!da!gesHtão!de!design!e!de!ferramentas!que!auxiliem!o!processo!de!construção!de!uma!marca,!tendo!em!vista!que!esta!é!uma!atividade!que!vem!ganhando!cada!vez!mais!força!dentro!do!mercado!profissional.!Logo,! estudar! as!marcas,! desde! as! suas! concepções! até! as! suas!aplicações!nos!mais!variados!cenários,! tornaHse!uma!peça! fundamental!para!qualquer!profissional!que!venha!a!trabalhar!com!a!gestão!da!marca.!Estudar!a!gestão!de!design!auxilia!na!compreensão!de!como!a!organizaHção!pode!atuar!de!forma!a!construir!uma!identidade!corporativa!que!teHnha!uma!melhor!comunicação!com!seus!consumidores,!utilizandoHse!da!visão!e!pensamento!do!design,!criando!e!gerindo!um!conjunto!de!inforHmações!que!permeiam!tanto!seus!produtos,!quanto!o!material!interno!e!a!sua!assinatura!gráfica,!dando!um!aspecto!de!unidade!para!a!marca.!!Trabalhar! com! a! elaboração! de! marcas! é! algo! que! sempre! me!exerceu!um!certo!fascínio!desde!a!graduação,!fazendo!com!que!eu!pesHquisasse!a!respeito,!levandoHme!a!conhecer!o!conceito!de!branding!e!de!marca!como!algo!mais!que!uma!simples!identidade!visual.!Durante!o!ano!de!2010,!ao!entrar!na!especialização!em!Gestão!de!Design!na!UniversidaHde!Federal!de!Santa!Catarina,!!!vim!a!conhecer!a!respeito!do!DNA!da!marHca!como!conceito!de!diferenciação!e!autenticidade!desta!perante!o!merHcado!onde!está!inserida.!Junto!com!a!apresentação!do!DNA!da!marca,!foi!apresentado!tamHbém!o!trabalho!realizado!pelo!Laboratório!de!Orientação!da!Gênese!OrHganizacional! (LOGO)!da!UFSC,! o!qual,! em!parceria! com!os! sistemas!de!incubação,!estava!desenvolvendo!o!projeto!de!identificação!do!DNA!orHganizacional!das!empresas!lá!incubadas.!Participar! dos! projetos! do! LOGO! junto! às! empresas! incubadas!trouxe!um!novo!entendimento!a!respeito!das!relações!destas!com!a!marHca,! !não! só!para!os! responsáveis!pelos!projetos! como! também!para!os!gestores!das!empresas,!!trazendo!à!tona!a!percepção!de!que!a!marca!deve!criar!uma!ligação!emocional!com!as!pessoas,!contando!uma!história!que!fique!guardada!na!lembrança!de!cada!uma!delas.!Ao!trabalhar!com!a!metodologia!entre!2010!e!2014,!!estando!enHvolvido!com!projetos!de!diversas!empresas,!e!até!mesmo!vindo!a!coorHdenar!alguns!destes,!consegui!perceber!o!fator!motivacional!que!o!proHcesso!traz,!tanto!para!as!empresas!envolvidas!quanto!para!os!seus!partiH
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cipantes.! !O!que!significa!dizer!que!a!participação!ao!longo!do!processo!faz!com!que!todos!entendam!a!construção!da!marca!como!um!processo!único!para!cada!organização,!trazendo!para!cada!projeto!as!característiHcas! pertencentes! à! empresa! envolvida! no!mesmo!Ao! utilizar! de! ferraHmentas!e!métodos!já!estabelecidos!dentro!de!um!projeto!de!construção!de!marca,!elas!as!ferramentas,!vêm!para!aproximar!o!envolvimento!das!pessoas!ao!longo!do!projeto,!facilitando!a!compreensão!por!parte!de!toHdos!a!respeito!do!universo!da!marca.!O!Brand,DNA,Process,,além!de!identificar!os!conceitos!diferenciais!da!marca!organizacional,!permite!que!os!seus!gestores!compreendam!a!realidade!da!empresa,!analisandoHa!sob!diferentes!ângulos,!preparandoHa!para!o!mercado!onde!ela!atua.!Ao!final,!os!stakeholders!da!empresa!saem!motivados!e!renovados!de!um!processo!onde!eles!próprios!ajudaram!a!construir!o!diferencial!da!sua!marca,!estando!aptos!a!enfrentar!a!sua!conHcorrência!em!pé!de!igualdade!e!entendendo!que!a!marca!é!muito!mais!do!que!um!logo!desenhado!no!canto!de!uma!folha,!!é!toda!a!forma!de!contato!da!empresa!com!as!pessoas,!criando!histórias!e!valores!em!seus!imagináHrios.!! Ao!entenderHse!uma!marca!como!algo!!além!da!sua!assinatura!gráHfica,!!ou!seja,!um!conjunto!de!expressões,!valores,!atributos,!personalidaHdes!e!identidade,!que!devem!se!comunicar!com!os!consumidores,!é!posHsível!que!o!gestor!venha!a!estudar!os!processos!que!permitam!a!criação!de!um!caminho!de!comunicação!entre!organização!e!consumidor.!Neste!contexto,!surge!a!gestão!de!design,!englobando!o!design!da!imagem!corHporativa,!gerindo!todo!o!processo!de!comunicação!interno!e!externo!que!a!organização!venha!a!ter,!criando!valor!à!marca.!Sendo!assim,!isso!acaba!por!justificar!a!aderência,!tanto!à!linha!de!pesquisa!de!gestão!de!design,!quanto!!ao!Programa!de!Mestrado!em!Design!e!Expressão!Gráfica.!!De!forma!a!garantir!a!aderência!do!projeto!ao!programa,!estrutuHrouHse!o!presente!trabalho!de!forma!que!a!sua!base!seja!formada!dentro!das!raízes!do!design!e!do!papel!!que!seus!profissionais!exercem!na!socieHdade,!buscando!uma!definição!que!abarque!o!tema!proposto,!passando!pelas!suas!diferentes!vertentes!de!forma!que!a!sua!conceituação!justifiHque!o!desenvolvimento!do!projeto!proposto.!Sendo!uma!área!interdisciplinar,!buscouHse!também!pesquisar!por!assuntos!de!outras!áreas,!mas!que!ainda!contemplem!o!exercício!da!proHfissão!de!designer!e!sirva!como!base!teórica!para!o!desenvolvimento!da!ferramenta!proposta!desde!o!início!do!estudo.!!Junto!da!pesquisa,!desenvolveuHse!a!ferramenta!proposta!no!traHbalho!para!a!realização!de!testes!e!aplicações!práticas,!com!o!intuito!de!
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estudar!o!seu!desempenho,!para!então!traçar!suas!considerações!finais!a!respeito!desta!e!garantindo!assim!o!resultado!final!do!projeto!de!acordo!com!o!estudo!proposto.!!
1.4.!Metodologia!!TrataHse!!de!uma!pesquisa!exploratória,!de!acordo!com!Gil!(2002),!no!que!diz!respeito!às!etapas!de!pesquisa!bibliográfica,!pois!estas!se!objeHtivam!em!proporcionar!uma!maior!familiaridade!com!o!problema!levanHtado!no!projeto,!com!vistas!de!tornáHlo!mais!explícito.! Junto!à!pesquisa!exploratória,! será! feita! uma!pesquisa! aplicada,! que! somada! à! pesquisa!bibliográfica! ao! longo! do! presente! estudo,! e! elaboração! do! projeto! de!dissertação,!objetiva!gerar!conhecimentos!para!aplicações!práticas!e!diHrigirHse!à!solução!de!um!problema!específico:! !o!estudo!do!Brand!DNA!Process!e!suas!ferramentas!de!aplicação.!No!que!diz!respeito!à!pesquisa!bibliográfica,!segundo!Gil!(2002),!as!pesquisas! serão!norteadas!em!artigos,!publicações!periódicas,! teses,!dissertações!e! livros!de!referência!da!área!de!design,!gestão!de!design,!
branding!e!inovação,!tais!como!outras!literaturas!que!possam,!por!ventuHra,!vir!a!contribuir!com!o!assunto!pesquisado!ao!longo!do!projeto.!Já!no!que!diz!respeito!à!pesquisa!aplicada,!ela!será!feita!em!forma!de!uma!pesquisaHação,!que!consta,!segundo!Moresi!(2003),!como!sendo!uma!pesquisa!participante! a!qual! supõe! intervenções!participativas!na!realidade!estudada.!Sendo!assim,!Baldissera!(2001)!defende!que,!por!ser!uma! forma! de! pesquisa! que! implica! a! participação! das! pessoas! como!agentes! ativos!no! conhecimento!da! sua!própria! realidade,! permite! aos!mesmos!adquirir!conhecimentos!necessários!para!resolver!problemas!e!satisfazer!suas!necessidades.!“A!pesquisa!por!ser!ação,!a!própria!forma!ou!maneira!de! fazer!a! investigação!da!realidade!gera!processo!de!ação!das!pessoas!envolvidas!no!projeto”! (BALDISSERA,!2001).!Ainda!para!a!autora,! o! fato! de! a! pesquisa! ser! participativa! acaba! supondo! uma! coHimplicação!no! trabalho!dos!pesquisadores!e! envolvidos!no!projeto,! geHrando!intercâmbio!e!socialização!das!experiências!e!conhecimentos!teóHricos!e!metodológicos!da!pesquisa.!!Neste!sentido,!devido!à!característica!cocriativa!que!se!encontra!dentro!do!processo!a!ser!estudado,!percebeHse!que!a!pesquisa,!em!seu!formato! de! pesquisaHação,! além! de! suprir! as! necessidades! do! projeto!acaba!agregando!novos!valores!e!conhecimentos!no!que!diz!respeito!aos!participantes!do!processo!visto,!que!esta!forma!de!pesquisa!permite!que!a! coleta!de!dados!ao! longo!do!projeto! seja! feita!de! forma!participativa!
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dentro!do!mesmo,!visando!a!resolução!de!um!problema!coletivo,!como!o!proposto!pelo!processo!do!Brand!DNA!Process.!!Apesar!de!ser!considerada!uma!pesquisa!controversa,!devido!ao!envolvimento!ativo!do!pesquisador!e!a!ação!por!parte!dos!envolvidos!no!problema,!é!uma!pesquisa!que!vem,!conforme!afirma!Gil!(2002),!“sendo!reconhecida! como! útil,! sobretudo! por! pesquisadores! identificados! por!ideologias!‘reformistas’!ou!‘participativas’.”.!Sua!forma!de!abordagem!será!qualitativa,!pois!além!de!serem!conHsultados!diferentes!autores!a!respeito!do!assunto,!ela!apresentará!a! inHterpretação!dos!fenômenos!e!a!atribuição!dos!significados!em!sua!forma!básica,!segundo!Silva!e!Menezes!(2005).!Os!procedimentos!técnicos!que!envolvem!uma!pesquisa!bibliográHfica,!com!a!intenção!de!construir,!de!forma!acadêmica,!a!fundamentação!teórica,!viabilizarão!o!estudo!a!respeito!das!ferramentas!necessárias!denHtro!do!toolkit!do!Brand!DNA!Process.!!
1.5.!Limitações!No!que!diz!respeito!à!abordagem!teórica!do!estudo,!este!teve!coHmo!limitação!a!pesquisa!sobre!a!área!de!branding,!cocriação,!metodologiHas!de!projeto!e!suas!ferramentas,!bem!como!a!participação!do!design!nesHte!contexto,!com!o!intuito!de!aprimorar!a!aplicação!deste!neste!processo,!sendo!executado!através!de!consultas!bibliográficas.!Quanto!à!abordagem!prática,!constituiuHse!em!uma!pesquisaHação!onde!foram!realizados!testes!da!metodologia!e!suas!ferramentas!dentro!do! laboratório!de!orientação!da!Gênese!organizacional! (LOGO)!da!UniHversidade! Federal! de! Santa! Catarina! (UFSC)! limitandoHse! aos! projetos!dentro!dele!realizados,!de!acordo!com!o!período!de!tempo!estabelecido!no!cronograma!proposto!pelo!programa!de!mestrado!da!UFSC.!O!formaHto!de!pesquisa!permitiu!um!melhor!entendimento!do!projeto,!assim!coHmo!uma!coleta!de!dados!mais!assertiva!a! respeito!do!estudo!proposto!pelo!tema.!!!!!!!
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2.!Processos!de!Design!Quando! falaHse! em! design,! ! as! pessoas! tendem! a! perceber! este!apenas!!na!!questão!estética!!com!a!qual!o!design!tem!forte!relação.!Mas!é!bem!verdade!que!o!design!não!diz!respeito!somente!à!estética,!mas!tamHbém!a!um!processo!de!construção!que!visa!gerar!experiências!únicas!às!pessoas.! “O!design! é! tanto!um! substantivo! (um! resultado)!quanto!um!verbo!(uma!atividade).!O!‘resultado’!de!um!projeto!de!design!pode!ser!conferido!nos!proHdutos,!serviços,!interiores,!edifícios!e!processos!de!software!com!os!quais!entramos!em!contato!diariHamente.! A! ‘atividade’! de! design! consiste! em! um!processo!de! resolução!de!problemas! centrado!no!usuário.!Quer!como!resultado,!quer!como!atividaHde,!o!design!precisa!ser!gerenciado!de!forma!a!gaHrantir! que! os! objetivos! desejados! sejam! efetivaHmente!alcançados.”(BEST,!2012).!Para!Bernsen!(1995),!!design!diz!respeito!a!propósito!e!interação!com!o!usuário,!que,! se!analisados!através!de!um!conjunto!de! critérios,!notaHse,!como!sendo!a!sua!propriedade!básica,!a!solução!para!um!proHblema.!“Design!é!um!processo.!Ele!começa!com!a!definição!de!um!propóHsito!e!avança!através!de!uma!série!de!questões!e!respostas!no!sentido!de!uma!solução.”!(BERNSEN,!1995).!Ainda!neste!sentido,!na!busca!de!soluHções!focadas!no!usuário,!Pinheiro!e!Alt!(2011)!defendem!que!a!essência!do!design!é!o!foco!nas!pessoas,!e!sua!função!é!a!de!criar,!ao!final!do!proHcesso,!soluções!melhores!para!elas.!Nesta!mesma! linha! de! pensamento,! Vianna! et! al.! (2012)! dizem!que,!apesar!de!o!design!ser!frequentemente!associado!à!qualidade!e!apaHrência!estética!de!produtos,!ele!tem!por!objetivo!promover!o!bemHestar!nas!pessoas.!Para!os!autores,!“é!a!maneira!como!o!designer!percebe!as!coisas!e!age!sobre!elas!que!chamou!a!atenção!dos!gestores,!abrindo!noHvos!caminhos!para!a!inovação!empresarial.”!(VIANNA!et!al.,!2012).!Best!(2012)!seguindo!a!mesma!linh,!corrobora,!dizendo!que!o!deHsign!serve!tanto!como!um!processo!de!solução!de!problemas!como!tamHbém!um!processo!de!busca!de!problemas.!“Na!realidade,!o!design!é!tanto!um!processo!de!reHsolução!de!problemas!(p.!ex.,!tornar!a!vida!mais!fáHcil)!quanto!um!processo!de!busca!de!problemas!(p.!e.x.,!descobrir!necessidades!ocultas).!Pode!influenHciar! comportamentos,! transformar! problemas! em!oportunidades! e! converter! rotinas! e!procedimenH
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tos! em! processos! criativos! singulares! que! agreHguem!valor.!Como!tal,!o!design!é!um!catalisador!de!mudanças.”!(BEST,!2012).!!!PercebeHse!assim!que!hoje!o!design!representa!mais!uma!forma!de!pensamento!que!tem,!como!objetivo,!a!criação!de!vínculos!entre!produto!e! as! pessoas! que! o! utilizam.! Este! pensamento! deve! estar! presente! em!todas!as!etapas!do!projeto,!como!também,!em!todos!os!envolvidos!na!sua!concepção.!O!pensar!do!design!não!diz!respeito!apenas!à!aparência!e!às!demais! questões! estéticas! do! produto! ou! serviço,!mas! sim! a! todos! os!pontos!de!contato!que!este!tenha!!com!as!pessoas,!desde!nome,!identidaHde,!atendimento,!embalagem!e!outros.!Ao!se!compreender!o!design!como!uma!forma!de!pensamento,!enHtendeHse!também!que!este!refereHse!não!só!à!uma!construção!estética!de!um!produto! ou! serviço,!mas! também!à! construção! da! informação! que!será!passada!ao!seu!receptor!no!momento!em!que!este!tiver!alguma!inteHração!com!o!produto!final!adquirido,!seja!este!um!produto!físico,!virtual!ou!um!serviço.!Esta! linha! de! pensamento! entra! de! acordo! com! o! que! Mozota!(2003)!apresenta!como!sendo!os!objetivos!do!design!para!a!International,
Council,Societies,of,Industrial,Design,(ICSID):!“O!design!é!uma!atividade!criativa!cujo!objetivo!é!estabelecer! as! qualidades!multifacetadas! de! objeHtos,! processos,! serviços! e! seus! sistemas! em!ciclos!de!vida!completos.!Portanto,!design!é!o! fator!cenHtral!da!humanização!inovadora!de!tecnologias!e!o!fator!crucial!do!intercâmbio!cultural!e!econômico.”!(MOZOTA,!2003).!!A!autora!ainda!propõe!que,!neste!sentido,!o!design!é!igual!à!soma!de!uma! intenção!mais!o!desenho,!o!que! !corresponde!ao!que!Wurman!(2005)!fala,!sobre!o!design!ter!a!ver!com!a!sedução,!uma!sedução!com!a!intenção!de!expandir!as!experiências!das!pessoas.!Para!o!autor,!a!palavra!“sedução”!apesar!de!ter!uma!conotação!sexual,!diz!respeito,!!na!verdade,!ao!encantamento!e!à!atração!que!o!design!deve!gerar!nas!pessoas.!Ainda!para!o!autor,!no!que!diz!respeito!às!experiências!oferecidas,!o!design!deve!concentrarHse!nas!conexões!entre!todos!os!elementos!do!projeto,!desde!mídias!a!serem!utilizadas,!imagens,!!e!até!elementos!como!o!som.!DeveHse!analisar!todas!as!maneiras!de!se!transmitir!a!mensagem!desejada!de!maneira!clara.!“Quando!as!palavras!se!encontram!com!as!imagens!que!se!encontram!com!o!som,!criaHse!a!compreenHsão.! A! sua! organização! está! baseada! em! valores?!
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Está!baseada!nos!serviços?!Na!qualidade?!Em!valoHres,!serviços!e!qualidade?!Testamos!a!comunicação!transmitindo!uma!mensagem!e!fazendo!com!que!o!receptor!a!compreenda,!se!interesse!por!ela!e!não!a!esqueça.!!Qualquer!outra!medida!não!tem!a!menor!importância!e!não!vale!nada.”!(WURMAN,!2005).!Para!Edson!(2013),!design!diz!respeito!tanto!a!processo!quanto!a!resultado.!Como!processo,!entendeHse!o!ato!de!projetar,!expressando!o!modo!como!o!produto!é!criado.!E!como!resultado,!dizHse!respeito!ao!proHduto!final!em!si!e!como!este!se!comunicará!com!as!pessoas.!“A!isso!gostaria!de!acrescentar!mais!um!sentido:!o!design!como!uma!mentalidade!experimental,!uma!forma! de! pensar! que! culminará! em!uma! abordaHgem!original,!em!algo!diferente!ou!inovador.”!(EDHSON,!2013).!Para! alcançar! o! status! inovador,! fazHse! necessário! que! os! desigHners,!junto!com!as!empresas,!não!só!adotem!esta!forma!de!pensamento!como!!também!pensem!suas!estratégias!em!relação!ao!que!oferecem!anHtes!de!simplesmente!sentaremHse!frente!a!uma!prancheta!na!tentativa!de!conceber!algo!novo.!Para!que!o!design!consiga!encantar!e!atrair!as!pessoas,!como!suHgere!Wurman,!deveHse!tirar!o!produto!do!centro!e!colocar!o!cliente!como!foco!de!desenvolvimento,!conhecer!suas!reais!necessidades!e!então!proHjetar!para!suprir!estes!anseios!identificados.!“A!melhor!abordagem!ao!design!é!colocar!o!cliente!–!e!não!a!tecnologia!ou!as!competências!operacioHnais! da! empresa! –! no! centro!do! ambiente!de!deHsenvolvimento.!Utilize!o!cliente!como!um!fator!oriHentador!e! como!o!públicoHalvo!para! tudo!o!que!a!empresa!faz.”!(EDSON,!2013).!!Ao!se!levar!em!conta!o!que!todos!os!autores!falaram,!percebeHse!que,!apesar!de!algumas!diferenças,!todos!concordam!que!o!design!!é!relaHcionado!às!!pessoas!e!em!como!trazer!soluções!para!os!problemas!delas,!problemas! estes! cuja! a! existência,! as! pessoas,!muitas! vezes,! desconheHcem.!AcrescentandoHse!ainda,!a!forma!de!pensar!do!design!!alinhado!às!suas! estratégias! sedutoras! centradas! no! usuário,! podeHse! dizer! então,!que!o!Design!é!a!combinação!de!um!processo!e!de!estratégias!para!a!reaHlização!de!soluções!para!as!pessoas,! fornecendo!assim,!um!conjunto!de!informações!e!valores!apropriados!ao!projeto.!!!
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Uma!vez!percebido!então,!o!design!como!parte!essencial!na!consHtrução!da!informação!e!do!valor!de!um!produto,!e!não!apenas!como!um!agregador!estético!do!mesmo,!!surge!um!novo!desafio!às!organizações:!o!de!reunir!as!diversas!vozes!de!todos!os!departamentos!da!empresa!em!uma!visão!unificada!da!mesma,!que!seja!capaz!de!levar!às!pessoas!uma!experiência!coesiva!do!produto!oferecido.!Neste!sentido,!surge!a!necessidade!das!empresas!em!fomentarem!dentro!das!suas!culturas!organizacionais!a!maneira!de!pensar!do!design,!trabalhando!em!todos!os!departamentos!o!foco!na!pessoa!e!nas!experiHências!que!esta!terá!em!todos!os!pontos!de!interação!com!o!produto!final!oferecido.!
2.1.!Design!Corporativo!Hoje,! as! empresas,! ao! apresentar!um!produto!ou! serviço!para! a!comunidade,!devem!ter!em!mente!que,!para!obter!os!resultados!esperaHdos,!devem!estar!aptas!a!solucionar!as!necessidades!de!seus!clientes!com!o!intuito!de!ganhar!!a!confiança!e!fidelidade!dos!mesmos.!Neste!sentido,!fazHse!necessário!que!estas!empresas,!as!quais!desejam!conquistar!seus!clientes,!antes!de!mais!nada,!desenvolvam!uma!cultura!que!preveja!soluHções!para!as!pessoas!de!forma!única,!gerando!novas!e!positivas!experiênHcias!com!os!seus!consumidores.!Para!Best!(2012),!uma!empresa!tem!como!propósito!a!execução!de!uma!atividade!de!negócios!na! tarefa!de!criar!um!cliente.!Segundo!a!autora,!uma!organização!existe!dentro!de!um!contexto!externo,! o!qual!gera!uma!ideia!de!negócio,!com!desafios!e!propósitos,!e!!também!em!um!contexto! interno!no!modo!como! irá!usar!as!oportunidades!disponíveis!para!atingir!o!seu!propósito.!Para!ela,!um!negócio,!produto!ou!serviço,!deve!ser!algo!que!os!clientes!queiram!comprar.!“A!ideia!do!negócio!e!quaisquer!produtos!ou!serviHços!a!ele!associados!devem!ser!algo!que!os!clientes!valorizem!e!pelo!qual!estão!dispostos!a!pagar.!O!diHnheiro! investido!deve!ser! justificado!pelos!benefíHcios!obtidos.”(BEST,!2012).!!!Quando!a!empresa!oferece!um!produto!à!comunidade,!ela!não!esHtá!entregando!apenas!o!produto!propriamente!dito,!junto!dele!é!ofereciHdo!uma!gama!de!valores!e!serviços!secundários!que!vão!interagir!com!as!pessoas!de!alguma!maneira,!trazendo!então!uma!nova!gama!de!informaHções!a!respeito!do!produto!que!o!consumidor!!gravará!!em!sua!lembranHça.!Tendo!isso!em!mente,!para!fazer!esta!interação!de!forma!eficiente,!fazHse!necessário!que!a!organização!tenha!implantado!em!suas!raízes,!uma!
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cultura!que!fomente!o!desenvolvimento!de!tais!experiências!com!as!pesHsoas.! Mais! do! que! simplesmente! desenvolver! um! produto,! a! empresa!precisa!saber!como!se!comunicar!e!mostrar!à!sociedade!quais!as!vantaHgens!e!benefícios!que!ela!terá!ao!consumir!determinado!produto.!!Neste!sentido,!é!necessário!que!todos!os!departamentos!da!orgaHnização!tenham!em!seus!âmagos!esta!cultura!organizacional!fortalecenHdo! a! comunicação! interna!da! organização,! e! uma!unidade! empresarial!que!poderá!ser!vista!e!identificada!dentro!e!fora!da!empresa.!Ao!se!enHtender!o!design!como!a!combinação!de!estratégias!e!processos!na!busca!de!soluções!para!as!pessoas,!percebeHse!que!este!vai!de!encontro!!às!neHcessidades!de!uma!organização!a!qual!deseja!fortalecer!suas!interações!com!os!consumidores.!!Ter!uma!cultura!de!design!dentro!da!organização,!não!só!proporcionará!uma!interação!externa!com!os!clientes,!como!tamHbém! fortalecerá! internamente!o!ambiente!organizacional,!devido!à! sua!característica!interdisciplinar,!na!qual,!de!acordo!com!Mozota!(2003),!há!um! amplo! espectro! de! profissões,! que,! além! de! englobar! os! produtos,!serviços,! sistemas! gráficos! e! outros! pontos! de! contato! da! organização,!!promovem!a!comunicação!interna!entre!os!diversos!setores!da!empresa,!fazendo!com!que!todos!falem!a!mesma!língua.!Nesta!mesma!linha,!Best!(2012)!complementa!que,!apesar!de!os!especialistas!de!cada!setor!de!uma!organização!possuírem!um!conheciHmento!maior!em!seus!setoresHchaves,!o!design!vem!para!proporcionar!uma!nova!forma!de!pensar!para!a!empresa.!“De! modo! geral,! os! especialistas! das! indústrias!possuem!mais!expertise!em!setoresHchave,!de!moHdo!que!o!valor!agregado!proporcionado!por!desigHners!e!gestor!de!design! tende!a!estar!na!maneira!como!proporcionam!um!pensamento!novo,! ideias!originais!e!perspectivas!contextuais!que!estão!fora!das! fronteiras! do! domínio! da! indústria.”(BEST,!2012).!PercebeHse!então!que,! ao!adquirir!o!design! como!uma! forma!de!pensamento!organizacional!e!como!uma! forma!de!disciplina!dentro!do!processo!da!empresa,!esta!acaba!por!gerar!uma!compreensão!mais!proHfunda!a!respeito!de!si!e!!mais!completa!a!respeito!do!cliente,!além!de!criar!soluções! mais! inovadoras! e! de! conceber! estratégias! empresariais! de!maior!sucesso.! “O!design!para!negócios!começa!com!empatia!pelos!outros!e!com!significativa!compreensão!das!pessoHas!e!do!que!é!importante!para!elas,!de!forma!proHfunda!e!completa.!A!compreensão!mais!abrangente!
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revela!lacunas!entre!o!que!as!pessoas!precisam!paHra! ficarem! plenamente! satisfeitas! e! o! que! atualHmente! está! disponível! para! elas;! essas! lacunas!apresentam! oportunidades! para! agregar! valor! à!vida!das!pessoas.”!(FRASER,!2013).!Trabalhar!com!este!pensamento!do!design!dentro!da!organização,!de!acordo!com!Fraser!(2013),!ajuda!a!inspirar!e!motivar!equipes,!conecHtando!as!pessoas!em!um!nível!mais!profundo!e!autêntico,!dando!sentido!e!propósito!ao!trabalho.!!Ainda!para!a!autora,!esta!forma!de!trabalho!ajuda!a!compreender!de!uma!forma!mais!completa,!o!cliente!como!indivíduo,!independente!da!utilização!ou!consumo!direto!do!produto!ou!serviço!oferecido!pela!emHpresa.!Considerar!as!atividades!ao!redor!dos!produtos!e!serviços!ofereciHdos,!expande!a!perspectiva!sobre!novas!oportunidades!para!criar!valores!à!organização.! “A!disciplina!do!Design!para!Negócios!integra!todos!esses!métodos!e!modos!de!pensar!em!uma!maneiHra!lógica!e!equilibrada!de!fazer!negócios!por!meio!das!Três!Marchas.!Da!mesma!forma!que!em!outras!disciplinas! de! design,! para! se! destacar! no!Design!para!Negócios,!você!precisa!começar!com!o!modo!de! pensar! certo! e! aplicar! os!métodos! adequados,!que! desbloquearão! seu!melhor! raciocínio! e! aproHveitarão!sua!intuição,! imaginação!e!capacidade!de!criar! soluções! originais.! O! fato! de! experimentar!uma!nova!maneira!de!pensar!reforçará!a!mentaliHdade! inovadora! enquanto! você! descobre! novas!maneiras!de!criar!valor.”!(FRASER,!2013).!!!Implantar!uma!cultura!organizacional!voltada!para!o!design!denHtro!da!empresa,!por!mais!desafiador!que!seja!no!início,!com!o!tempo!acaHba!se! tornando!parte! fundamental!do!processo!de!desenvolvimento!da!mesma,! e! com! a! prática! dos! exercícios,! vai! então! sendo! absorvida! em!todos!os!níveis!hierárquicos!da!empresa!e,! com!o! tempo,! ! ela! se! torna!parte!natural!do!desenvolvimento!desta.!!!A!implantação!de!uma!cultura!organizacional!de!design!dentro!da!organização!acaba!por!mudar!a!forma!de!trabalhar!internamente!dentro!da!mesma.! Significa! dizer! que,!mudaHse! de! uma! empresa! com! setores!próprios!e!com!uma!comunicação!interna!pouco!efetiva,!para!uma!emHpresa!onde!cada!setor!conversa!entre!si.!Com!isto,!!surgem!equipes!criaHtivas!e!responsáveis!pelos!projetos!em!execução.!Para!Best!(2012),!trabaHlhar!com!equipes!criativas!ao!invés!de!cada!setor!independente,!ajuda!a!
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compartilhar!um!portfólio!de!responsabilidades!e!resultados!em!grupos!“interfuncionais”.!Outro!ponto!motivador!que!a!cultura!voltada!para!o!design!trazé!que!esta!forma!de!pensar!!tornaHse!valiosa!em!todos!os!níveis!da!organiHzação.!Ainda!para!Fraser!(2013),!como!indivíduo!dentro!da!organização,!o!funcionário!estará!mais!equipado!para!liderar!e!aproveitar!o!poder!das!equipes,! vislumbrando! novas! possibilidades! e! trabalhando! de! forma!mais!inspirada!e!confiante.!Como!equipe,!ele!terá!um!sentimento!maior!de!alinhamento,!além!da!capacidade!de!criar!e!agir!com!base!em!oportuHnidades!de!modo!mais!produtivo!e!acelerado.!As!diferentes!equipes!se!sentirão!mais!focadas!e!trabalharão!de!forma!mais!efetiva!na!colaboração!e!cocriação!em!torno!de!um!conjunto!comum!de!princípios!e!práticas.!!E!quanto!à!empresa,!tal!cultura!ajuda!a!melhorar!a!capacidade!de!continuHamente!aproveitar!novas!oportunidades!e!obter!vantagem!competitiva!(Figura!2.).!Figura!2:!Impacto!da!cultura!do!design!dentro!da!organização.!Fonte:!FraHser,!2013.!!
!Para!Osterwalder!e!Pigneur!(2011),!a!cultura!do!design!nas!orgaHnizações! vem! para! estender! os! limites! do! pensamento,! apresentando!novas!opções!e!criando!novos!valores!para!os!usuários.!“As! pessoas! de! negócios,! sem! perceber,! praticam!design! todos! os! dias.! Desenvolvem! organizações,!estratégias,!Modelos!de!Negócios,!processos!e!proHjetos.!Para!isso,!devem!levar!em!consideração!uma!complexa! rede! de! fatores,! como! seus! competidoHres,! a! tecnologia,! aspectos! regulatórios! e! muito!mais.!Cada!vez!mais,!precisamos!fazêHlo!em!territóHrio!não!familiar!e!não!mapeado.!É!precisamente!do!
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que! se! trata!o!design.!Do!que!os!administradores!carecem!é!de! ferramentas!de!design!que!compleHtem! suas! habilidades! de! negócio.”! (OSTERWALHDER!e!PIGNEUR,!2011).!ViveHse!hoje!em!uma!sociedade!conectada!e!onde!novos!modelos!de! negócios! surgem! constantemente,! podendo! rapidamente! quebrar!uma!indústria!inteira!(GRAY,!BROWN,!MACANUFO,!2012).!Se!a!empresa!não! estiver! preparada! para! sobreviver! neste! cenário,! dificilmente! ela!conseguirá!se!manter!firme!na!tarefa!de!conquistar!seus!clientes.!!Trazer!uma!cultura!de!design!para!dentro!da!organização!e!dentro!de!um!proHcesso!de!gestão,!fará!com!que!as!empresas!tenham!um!preparo!para!se!destacar!e!se!diferenciar!no!mercado,!apresentando!novas!soluções!aos!seus!clientes,!e!de!formas!muitas!vezes!inovadoras,!dando!às!empresas!a!vantagem!competitiva!necessária!para!posicionaremHse!de! forma!firme!perante!os!seus!concorrentes.!Finalizando,! ao! trazer!para!dentro!da! corporação!o!processo!de!design!através!de!um!processo!de!gestão!constante,!fomentando!a!inovaHção!e!destacando!os!diferenciais!perante!a!concorrência,!! !se!modifica!a!forma!de!pensamento!interno!da!organização,!o!que!ajuda!a!desenvolver!uma!melhor!compreensão!daquilo!que!a!organização!poderá!vir!a!ser,!e!fortalecendo!o!processo!de!gestão!organizacional!como!um!todo!e!crianHdo!assim!novas!vantagens!competitivas!para!a!empresa.!!
2.2.!Gestão!e!Inovação!Hoje!quando!se!fala!em!design!e!seus!profissionais,!não!se!diz!mais!respeito!apenas!ao!trabalho!de!projeto!e!criação!de!produtos,!mas!sim!a!uma!forma!de!pensamento!que!visa!explorar!todo!o!universo!ao!redor!dos! produtos,! expandindo! o! seu! campo! de! alcance! perante! o! público,!construindo!uma!nova!forma!de!atuar!por!parte!da!própria!organização.!!“O!design!não!é!mais!visto!como!apenas!um!resulHtado,!relacionado!à!forma,!mas!como!um!processo!criativo!de!gestão!que!pode!ser! integrado!em!ouHtros!processos!da!organização,! [...]!que!modifica!a!estrutura!tradicional!do!gerenciamento!de!procesHsos!em!uma!empresa.”(MOZOTA,!2003).!De!acordo!com!Martins!e!Merino!(2011),!“O!campo!de!atuação!do!Design!transcende!a!criação!de!produtos!e!peças!gráficas!como!elemenHtos!isolados,!passando!a!ser!parte!de!um!sistema!e!consolidandoHse!como!um!processo! de! gestão”.! Esta! forma! de! pensar! no! design! permite! que!ocorra!uma!aproximação!entre!o!design!e!outras! áreas,! fazendo!assim!
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com!que!todos!tenham!–!cada!um!dentro!da!sua!área!de!atuação!H! !um!maior!foco!no!objetivo!dos!projetos,!criando!novas!soluções!para!o!proHblema.!Mozota!(2003)!reforça!ao!dizer!que!diferentemente!de!um!artista,!o!designer!cria,!fazendo!parte!de!uma!equipe!multidisciplinar,!desempeHnhando!um!papel!na!administração!da!inovação!e!no!gerenciamento!de!conflitos.!Um!erro!que! é! constantemente! cometido!na!hora!da! criação!de!um!produto,!serviço!ou!peça!gráfica!é!o!de!considerar!que!basta!ter!apeHnas!o!profissional!de!design!e!a!partir!de!então,!todos!os!problemas!relaHcionados!a!!construção!do!mesmo!serão!resolvidos.!Segundo!o!Manual!de!Gestão!de!Design!(1997),!“O!design!precisa!ter!o!seu!lugar!no!processo!de!desenvolvimento!de!novos!produtos,!onde!é!necessária!também!a!colaHboração!de!outros!especialistas,!devendo!a!orientação!estar!a!cargo!da!empresa”.!Martins!e!Merino!(2011)!defendem!o!uso!do!design!nas!orgaHnizações!porque!estas!possuem!a!obrigação!de!estarem!preparadas!para!ter!suas!imagens!!à!altura!da!concorrência.!Atividades! de! design! bem! direcionadas! podem!contribuir!para!adicionar!tais!valores,!assim!como!identificar! maneiras! de! adicionar! novos,! como!produtos! direcionados! e! universais,! imagem! adeHquada,!educativa,! comprometida!com!a! responsaHbilidade!social,!produtos!ecologicamente!corretos,!que! possam! ser! descartados! ou! reutilizados!(MARTINS!e!MERINO,!2011).!Segundo!a!mesma!linha,!Mozota!(2003)!vai!mais!além!!ao!assumir!o!papel!do!design!no!centro!do!processo,!pois!para!a!autora,!é!o!design!o!responsável!pela!diferenciação!entre!as!organizações.!“O!processo!de!design!é!um!processo!de!identidaHde.!Ele!define!a!empresa,!seus!clientes!e!seus!invesHtidores.! Diferencia! uma! organização! de! seus! conHcorrentes!e!está!no!centro!de!seu!sucesso.!O!design!oferece!um!identificadorHchave!da!empresa!para!o!público.”!(MOZOTA,!2003).!!!Tendo!em!mente!a!função!do!design!dentro!de!uma!organização!como!fator!de!inovação!e!diferenciação,!percebeHse!a!necessidade!do!paHpel! do! designer! como! ferramenta! fundamental! dentro! das! estruturas!organizacionais! (figura! 3.)! como! um! agente! que! visa! promover! novas!maneiras!de!diferenciar!as!empresas!perante!seus!concorrentes,!buscanHdo!formas!de!se!renovar!e!até!inovar!perante!o!mercado.!!
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Figura!3:!Diagrama!do!Papel!do!Designer!na!organização.!Fonte:!Acervo!pessoal.!
!Ao!assumir!!o!seu!papel!dentro!da!organização,!o!designer!assume!a!responsabilidade!de!criar!uma!linguagem!única!e!uma!identidade!para!a!organização,!gerando!valor!para!a!empresa.!O!designer,!segundo!MozoHta!(2003),!!vem!para!contribuir!na!mudança!do!comportamento!e!da!viHsão!corporativa,!usando!como!vantagens!suas!características,!tais!como!a!criatividade!e!a!atenção!aos!detalhes!para!o!desenvolvimento!da!imagem!da!marca.!Para!a!autora,!trabalhar!com!o!design!no!processo!de!gestão!de!uma!organização!acaba!sendo!uma! ferramenta!eficiente!para! se! trabaHlhar!uma!cultura!organizacional!focada!nas!pessoas.!“O!design!é!uma!eficiente!ferramenta!de!gestão!paHra!desenvolver!uma!cultura!mais!focada!no!cliente!dentro! da! empresa.! Em! gestão,! as! relações! entre!marketing! e! design! são!mais! complementares! do!que!divergentes.!Ambos!trabalham!para!construir!uma!estratégia!de!produto!que!diferencie!a!empreHsa!da!concorrência!e!fortaleça!sua!vantagem!comHpetitiva.! [...]!O!estabelecimento!da!marca!é!o!proHcesso!de!diferenciação!mais!empregado.!A!diferenHciação! e! o! gerenciamento! de!marca! são! parte! da!gestão!do!design.”(MOZOTA,!2003).!!Ao!se!estabelecer!a!marca!como!fator!de!diferenciação!da!organiHzação,!esta!deve!trabalhar!de!forma!em!que!todos!os!seus!pontos!de!conHtato!com!as!pessoas!falem!a!mesma!linguagem,!sem!a!existência!de!um!
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ruído!que!possa!modificar!a!mensagem!passada!aos!clientes.!DiferenciarHse! por! meio! do! desenvolvimento! e! do! posicionamento! da! marca,! de!acordo! com!Mozota! (2003)!é! ir! além!da! identidade!gráfica.!Para!ela,! a!marca!gera!valor!para!a!empresa,!diferenciando!o!produto!e! tornando!tangível!o!que!antes!era!intangível.!!Para!Gobé!(2001),!é!necessário!que!as!organizações!e!seus!designers!pensem!em!formas!de!trabalhar!a!linHguagem!da!organização,!não!apenas!na!confecção!de!uma!identidade!viHsual,!mas!também!no!desenvolvimento!de!uma!identidade!empresarial!completa,! que! fique!marcada!na!memória!das!pessoas.!Mozota! (2003)!defende!que!“se!a!marca!for!bem!desenvolvida!e!persuasiva,!promoverá!lealdade!e!estimulará!um!retorno!por!parte!dos!consumidores”.!Logotipos! podem! ser!muito!mais! que! uma! parte!minúscula! num! canto! insignificante! de! um! anúnHcio!!Considerando!as!cifras!que!as!corporações!gasHtam!para!desenvolver!uma!identidade!empresarial,!por! que! não! fazêHlos! funcionar! e! trabalhar! com!mais!afinco?!(GOBÉ,!2001).!Algumas!organizações!já!perceberam!isso!e!vem!trabalhando!noHvas!formas!de!promoverHse!através!da!diferenciação!de!suas!marcas,!foHcando! nas! experiências! entre! elas! e! os! seus! consumidores.! Para! Gobé!(2001),!“a!imaginação!é!o!que!mantém!vivas!essas!companhias!e!o!incenHtivo!às!pessoas!que!querem!tornar!o!ambiente!uma!nova!‘zona’!de!trabaHlho!que!estimula!e!promove!ideias!inovadoras!e!de!pensamento!provoHcador”.!Para!que!esta! escala!de!desenvolvimento!possa!acontecer,! é!neHcessária!a!criação!de!uma!nova!visão!na!criação!de!marcas,!uma!que!enHvolva! todas!as!pessoas!e! todos!os!níveis!da!organização!e,! também,!as!influências! externas!que!ela! sofre.!Nesse! contexto,! surge!o! conceito!do!DNA!organizacional,!que!para!Govindarajan!e!Trimble!(2005)!é!o! fator!que!vai!diferenciar!uma!organização!de!suas!concorrentes.!Para!os!autoHres,!quando!o!gestor!necessita!tomar!decisões!a!respeito!de!questões!da!organização! como! pessoas,! estruturas,! cultura! e! sistemas,! ele! tomará!decisões!que!irão!determinar!como!a!organização!se!comporta.!Cada!orHganização!se!comporta!de!forma!única!e!este!comportamento!é!definido!pelas!ações!tomadas!em!seu!âmago,!definindo!assim!o!seu!DNA!e!o!que,!consequentemente,!diferenciará!uma!marca!de!outra.!Trabalhar!o!conceito!de!DNA!da!organização!está!de!acordo!com!o!conceito!de!branding!e!brand,DNA,!conceitos!estes!que!visam!a!gestão!da!marca!de!uma!forma!autêntica!e!inovadora,!através!de!processos!cocriaHtivos!envolvendo!as!organizações!e!seus!stakeholders,!que!são!definidos!
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como! sendo! o! público! responsável! pela! sustentação! da! marca,! são!eles:seus!gerentes,!acionistas,!colaboradores,!consumidores,!e!outros;!o!que!de!acordo!com!Mozota!(2003)!uma!vez!que!combina!fatores!exterHnos!e!internos!da!organização!no!processo,!traz,!por!sua!vez,!o!aspecto!inovador!para!a!própria.!!O! processo!de! construção!de!uma!marca!deve! ser! um!processo!constante!e!de!construção!permanente!de!forma!cocriativa,!envolvendo!a!organização! e! seus! gestores! junto! com!outras! pessoas! que,! de! alguma!forma,! possuem! algum! envolvimento! com! a! marca.! Essa! construção!constante!permite!que!as!organizações!estejam!preparadas!para!as!diHversas!nuances!do!mercado!onde!se!encontram!inseridas,!o!que,!segundo!Mozota!(2003),!transforma!o!fator!inovação!como!uma!vantagem!comHpetitiva! da! organização,! visto! que! o! processo! de! construção! da!marca!acontece!constantemente!dentro!da!organização.!O! processo! de! construção! da! marca,! quando! bem! executado,! a!deixa!preparada!para!mudanças!e!para!os!novos!direcionamentos!que!o!mercado!dita,!e!o!seu!DNA!a!prepara!para!quaisquer!cenários!em!que!ela!possa!vir!a!se!encontrar! inserida.!Estar!preparada!não!significa!apenas!seguir!as!regras!ditadas!pelo!mercado,!mas!sim,!estar!apta!a!renovar!e!inovarHse,! permitindo! que! a!mesma! permaneça! o!máximo! possível! na!memória!dos!consumidores.!Cabe!ao!profissional!gestor!de!design,!cuiHdar!da!imagem!da!marca!perante!a!sociedade!para!que!esta!esteja!sendo!vista! sempre! com!bons!olhos!por! todos.!Para! isso,! o! gestor!deve!estar!sempre! em! busca! de! novas! formas! que! permitam! que! a!marca! esteja!sempre!se!inovando!e!mantendo!o!seu!público!através!dos!processos!de!inovação.! “Marcas!que!conseguiram!construir!uma!identidaHde,!adquirir!valor!e!conquistar!seguidores!fiéis!que!‘acreditam’!em!sua!mensagem!têm!a!oportunidade!de! capitalizar! esses! ativos! utilizando! um! pensaHmento!inovador!(como!explorar!novas!ideias)!para!encontrar! possibilidades! adicionais! de! construir!valor!de!marca!–!por!exemplo,!com!novos!produtos!e!serviços!direcionados!a!clientes!atuais!ou!novos.!Paralelamente,! novas! tecnologias! e!materiais! inoHvadores!podem!levar!à!criação!de!uma!marca!inteiHramente!nova,!capaz!de!assegurar!uma!posição!de!liderança! no!mercado!pela! exclusividade! da! oferHta.”(BEST,!2012).!Best!(2012)!diz!que!a!relação!entre!a!inovação,!o!design!e!a!gestão!tem!se!desenvolvido!cada!vez!mais!e!que!ela!vem!se!estreitando!em!conH
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textos! de!mudanças! aceleradas.! Para! ela,! o! design! tem! agido! cada! vez!mais!como!um!agente!catalítico!nos!processos!de!inovação!nas!organizaHções,!ao!operar!de!maneira!interdisciplinar!e!atuando!como!denominaHdor!comum!entre!as!agendas!e!os!objetivos!!de!dentro!da!organização.!!Inovar!não!significa!necessariamente!fazer!algo!novo,!o!que!acaba!sendo!uma!associação!equivocada!e!que!raramente!se!relaciona!com!a!inovação!de!fato.!Ao!estudar!autores!que!tratam!do!assunto,!percebeHse!que!o! conceito!de! inovação!vem,!na!verdade,! falar!de! se!aproveitar!de!conhecimentos!sob!uma!nova!ótica!que!não!havia!sido!vista!antes,!como!para!Koloupoulos!(2011)!!ao!afirmar!!que!a!“inovação!é!o!resultado!de!um! processo! sustentado! de! intocáveis! repetições! que! visam! refinar! o!produto!e!adequáHlo!às!necessidades!do!mercado”.!Já!para!Porto!(2010),!“a!inovação!está!associada!a!uma!gama!de!conhecimentos!que!são!arranHjados! em! uma! dada! configuração! e! não! somente! a! uma! tecnologia! ou!mercado”,!ou!seja,!a!inovação!trata!de!uma!nova!maneira!de!utilizarmos!conhecimentos!e!ferramentas!já!existentes.!Dentro!deste!conceito,!Tidd!(2008),!nos!apresenta!uma!classificaHção!para!inovação,!na!qual!ela!é!dividida!em!4!tipos:!1)! Inovação! de! produto:! mudanças! em! produHtos/serviços! que!uma! empresa! oferece;! 2)! InovaHção! de! processo:!mudanças! na! forma! em! que! os!produtos/serviços!são!criados!e!entregues;!3)!InoHvação! de! posição:!mudanças! no! contexto! em!que!produtos/serviços! são! introduzidos;! 4)! Inovação!de! paradigma:! mudanças! nos! modelos! mentais!subjacentes! que! orientam! o! que! a! empresa! faz!.(TIDD,!2008).!A!partir!desta!conceituação,!percebeHse!que!o!processo!de!inovaHção! diz! respeito! à! utilização! de! diversas! iniciativas! que! resultarão! em!mudanças!importantes,!criando!novas!experiências.!Sua!concepção!dáHse!quando!há!uma!significativa!mudança!de!comportamento.!De!uma!maHneira!geral,!a!inovação!visa!transformar!o!contexto!ao!seu!redor!criando!possibilidades!que!antes!não!seriam!imaginadas!(KOLOUPOULOS,!2011).!PodeHse!dizer!também!que!“a!inovação!é!algo!novo!que!agrega!valor!soHcial!ou!riqueza,!está!além!de!um!produto!novo.![...]!Tidd!(2008)!comenta!que!a!inovação!pressupõe!ainda!um!processo,!quase!uma!cronologia!que!envolve! !conhecimento,! informação!e!criatividade”!(PORTO,!2010).!Por!estes!motivos,!a!aplicação!da!inovação,!tanto!no!meio!empresarial!quanto!no!acadêmico,!tornaHse!responsável!por!modificar!a!cultura!organizacioHnal.!Neste!sentido,!Koloupoulos!(2011)!nos!coloca!que!“a!inovação!trata!de!mudanças! importantes!que! criem!novas!experiências,! significa!uma!
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mudança!de!comportamento.!A!inovação!visa!transformar!o!contexto!da!nossa!vida!e!criar!possibilidades!jamais!antes!imaginadas”.!Dentro! deste! contexto,! o! gestor! de! design! surge! para! trabalhar!com!projetos!que!visam!em!seus!objetivos!à!inovação!e!diferenciação!de!uma! marca.! Devido! ao! seu! método! de! pensamento! interdisciplinar,! o!designer!acaba!atuando!em!todas!as!áreas!da!organização,!auxiliando!na!comunicação!entre!os!departamentos.!Neste!sentido!aparece![...]!o!gestor,!que!atualmente!possui!a!difícil!tarefa!de!motivar!e!integrar!equipes,!que! muitas! vezes! trabalham! de! forma! isolada! e!sem!um!sistema!de!comunicação!e!troca!de!inforHmações!eficazes!e!eficientes.![...]!Tais!estruturas,!ao!trabalharem!isoladamente,!podem!acabar!perdenHdo!de!vista!os!objetivos!da!organização!ou!agindo!de! forma! não! otimizada,! atendendo! somente! aos!objetivos!do!próprio! setor.! (MARTINS!e!MERINO,!2011).!Os!autores!ainda!ressaltam!que!o!processo!de!gestão!de!design!vaHria!para!cada!organização,!visto!que!cada!uma!destas!possui!as!suas!próHprias!particularidades!e!necessidades,!vindo!assim!a!tornar!imprescindíHvel!o!papel!de!um!gestor!de!marca!durante!todo!o!processo!e!da!utilizaHção!de!metodologias!que!venham!a!favorecer!e!destacar!as!particularidaHdes!de!cada!empresa.!EntendendoHse! então! que! cada! organização! deve! ser! tratada! de!forma!única,!já!que!uma!empresa!não!é!igual!a!outra!devido!às!suas!parHticularidades!e!diferenças,!percebeHse!também!que!é!necessário!o!estudo!de!ferramentas!e!processos!que!destaquem,!perante!o!público,!justamenHte!estas!diferenças!que!a!empresa!possui,!gerando!novas!experiências!!na!relação!entre!as!pessoas!e!a!organização!sendo!então!tratada!como!uma!marca.!Ao!se!analisar!uma!marca!e!suas!experiências,!podeHse!consideráHla!como!algo!“vivo!e!pulsante”,!que!tem,!em!suas!raízes,!conceitos!que!a!diferem!das!suas!concorrentes!e!acabam!ficando!gravadas!no!inconscienHte!das!pessoas,!gerando,!dessa!forma,!novos!valores!para!a!marca!como!um!todo.!Estes!conceitos!que! já! se!encontram!no!DNA!da!organização,!!serão!responsáveis!pela!diferenciação!da!marca!na!hora!em!que!esta!se!apresentar!para!a!sociedade,!mostrando!sua!autenticidade!perante!suas!concorrentes.!Para!Kotler!(2010),!!é!o!DNA!da!marca!que!irá!refletir!a!sua!identidade! para! sua! comunidade! de! consumidores,! e! é! a! partir! deste!mesmo!DNA!que!a!personalidade!da!marca!será!construída!ao!longo!de!sua!vida.!
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“Para! estabelecer! conexão! com! os! humanos,! as!marcas!precisam!desenvolver!um!DNA!autêntico,!o!núcleo!da!sua!verdadeira!diferenciação.!Esse!DNA!refletirá!a!identidade!da!marca!nas!redes!sociais!de!consumidores.!A!personalidade!da!marca!com!DNA!singular! será! constituída! ao! longo! de! sua! vida.!Atingir!a!diferenciação!já!é!difícil!para!os!profissioHnais!de!marketing.!Atingir!a!diferenciação!autêntica!é!ainda!mais!difícil.”!(KOTLER,!2010).!Para! se! destacarem!e! serem! lembradas! pelas! suas! experiências,!estas!marcas!devem!viver!em!um!processo!de!constante!inovação,!o!que,!para!Kotler!(2010),!gera!a!autenticidade!da!marca.!A!diferenciação!autênHtica,! resultante! do! processo! de! inovação! da!marca,! deve! ser! feita! com!base!no!seu!DNA,!fortalecendo!e!validando!assim!os!conceitos!que!a!marHca!!enraíza!no!imaginário!das!pessoas.!Sendo!assim,!fazHse!necessária!a!procura!por!novas!ferramentas!que!permitam!a!construção!de!uma!marHca!com!o!intuito!de!destacar!aqueles!conceitos!que!a!diferem!das!outras!e!que!mantenham,! perante! a! sociedade,! a! sua! autenticidade,!mostrando!assim!a!sua!personalidade!e!ganhando!uma!identidade!forte!e!comproHmetida.!Buscar!estas!ferramentas!e!processos!faz!parte!do!papel!do!profisHsional!responsável!pela!gestão!da!marca,!que!deve!estar!sempre!atento!tanto!às!novidades!do!mercado,!quanto!àquelas!que!dizem!respeito!às!pesquisas!e!estudos!!os!quais!criam!valores!para!a!imagem!desta.!Neste!sentido,!surge!a!necessidade!de!estudos!a!respeito!de!processos!metodoHlógicos!e!suas!aplicações!a!favor!da!construção!e!gestão!das!marcas,!idenHtificando!e!destacando,!perante!à!sociedade,!suas!próprias!particularidaHdes!dentro!de!um!conjunto!de!informações,!representado!pelo!seu!DNA,!que!a!tornam!única!dentro!do!cenário!em!que!estas!informações!se!enHcontram.!Buscar!novas!formas!de!!aplicar!e!mostrar!para!a!sociedade!o!DNA!da!marca!através!de!processos!e!metodologias!que!validem!os!conceitos!desta,!faz!com!que!a!marca!por!si!só!torneHse!inovadora!em!seu!âmago!e!!demonstre!!este!anseio!de!se!diferenciar!em!todos!os!produtos!e!serviços!por!ela!oferecidos.!!!!!!!
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3.!Processos!Metodológicos!Um!processo!metodológico,!para!Bonfim!(1995),!diz!respeito!a!soHlução!de!uma!questão!ou!de!um!problema!através!de!uma!série!de!etapas!planejadas! e! préHdeterminadas! em! situações! particulares! e! concretas,!servindo! como!norteador!do! caminho!percorrido!desde!a!definição!do!propósito!até!a!sua!solução.!Nesta!mesma!linha,!Jesus,!Cardoso!e!Souza!(2010),!!afirmam:!“os!métodos!são!basicamente!sistemas!de!organização!de!procedimentos!para!obtenção,!confirmação!ou!validação!de!enunciaHdos!particulares”.! “A!utilização!de!métodos!como!instrumentos!auxiHliares!de!uma!tarefa!é!algo!tão!antigo!como!o!próHprio! trabalho!do!homem.!Toda! atividade! racional!segue,!de!modo!explicito!ou!não,!um!procedimento!lógico!que!permite!alcançar!um!objetivo!determiHnado.!Mesmo!as!tarefas!mais!simples!obedecem!a!uma! rotina! caracterizada! por! uma! sequência! de!etapas:!um!agricultor,!por!exemplo,!sabe!que!ativiHdades! são! necessárias! para! plantar! e! colher! um!produto! agrícola;! um! aluno! de! uma! autoescola!aprende!o!conjunto!de!operações!necessárias!para!dirigir!um!automóvel,!etc.!No!desenvolvimento!de!um!projeto!há!também!procedimentos!que!podem!auxiliar! o! projetista! na! execução! de! suas! tarefas.!Estes!procedimentos!tornamHse!cada!vez!mais!neHcessários!devido!à!complexidade!crescente!das!vaHriáveis! envolvidas! em! um! projeto.”(BONFIM,!1995.)!Neste! sentido,!podeHse!afirmar!que!a!utilização!de!metodologias!vem!para!facilitar!na!hora!de!se!resolver!problemas!os!quais,!sem!a!resoHlução! de! uma! série! de! questões,! dificilmente! alcançariamuma! solução!adequada.!Isso!não!significa!que,!ao!não!se!valer!da!utilização!de!procesHsos!metodológicos,!o!profissional!deixará!de!obter!um!resultado,!mas!sim!que,!ao!se!valer!da!força!e!vantagens!que!encontramHse!nestes!processos,!conforme!Baxter! (2011),! resultado! tornaHse!mais! seguro.! Isto! significa!queo!profissional!terá!um!resultado!mais!assertivo!além!de,!ao!longo!do!processo,!sugerir!novas!soluções!as!quais!dificilmente!seriam!percebidas!sem!que!se!passasse!pelas!etapas!definidas!em!uma!metodologia.!Para!autores!como!Roam!(2012),!um!processo!metodológico!serHve!como!uma!forma!de!analisar!problemas!mais!rapidamente,!através!de!uma!compreensão!mais!intuitiva!e!com!o!intuito!de!abordáHlos!com!mais!confiança!e! transmitir!mais! rapidamente!as!descobertas!durante!a! sua!
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execução.!Ainda!segundo!o!autor,!trabalhar!com!a!utilização!de!um!proHcesso!dentro!das!organizações!faz!com!que!as!pessoas!aprendam!a!analiHsar!o!seu!negócio!através!de!novas!formas!que!antes!!eram!difíceis!de!se!enxergar.!Munari!(2008)!compara!a!utilização!de!um!processo!metodológiHco!a!uma!receita!culinária,!onde!temHse!as!instruções!necessárias!para!a!preparação!de!um!prato!específico.!Para!o!autor,!assim!como!na!receita!culinária,!que!possui!um!padrão! lógico!de!preparação!de!um!prato,!no!design!não!se!deve!projetar!sem!um!método,!o!que,!para!ele,!nada!mais!é!que! uma! “série! de! operações! necessárias,! dispostas! em! ordem! lógica,!ditada!pela!experiência.”!(MUNARI,!2008).!O!autor!ainda!salienta!que!o!objetivo!de!um!processo!metodológico!é!o!de!atingir!o!melhor!resultado!com!!o!menor!esforço.!!Quando!falaHse!em!processos!metodológicos!no!design,!muitos!diHzem!sentiremHse!bloqueados!no!que!diz!respeito!à!criatividade,!onde!ao!invés!de!trabalharem!de!forma!única!e!com!personalidade!própria!niveHlamHse! em! um! padrão! determinado! pelo! método.! Neste! caso,! Munari!(2008)! reforça! ao! dizer! que! a! “criatividade! não! significa! improvisação!sem!método”.!!Para!ele,!a!série!de!operações!em!um!processo!metodolóHgico!é!formada!de!“valores!objetivos!que!se!tornam!instrumentos!de!traHbalho!do!projetista!criativo”.!Sendo!assim,!percebeHse!que!um!processo!metodológico!serve!como!caminho!norteador!para!o!designer!e!não!coHmo!processo!castrador!da!criatividade.!“O!método!de!projeto,!para!o!designer,!não!é!absoHluto!nem!definitivo;!pode!ser!modificado!caso!ele!encontre!outros!valores!objetivos!que!melhorem!o!processo.! E! isso! tem! a! ver! com! a! criatividade! do!projetista,!que,!ao!aplicar!o!método,!pode!descobrir!algo!que!o!melhore.!Portanto,!as!regras!do!método!não! bloqueiam! a! personalidade! do! projetista;! ao!contrário,! estimulamHno! a! descobrir! coisas! que,!eventualmente,!poderão!ser!úteis!também!aos!ouHtros.”(MUNARI,!2008).!Neste!sentido,!percebeHse!então!que!um!método!não!só!serve!para!estimular! a! criatividade! do! designer! como! também! para! trazer! novos!resultados!a!partir!de!uma!série!de!atividades!que!vem!com!a!intenção!de!facilitar!o!trabalho!do!mesmo.!PercebeHse!também!que,!a!partir!do!moHmento! em!que! cada!designer! tem!a! capacidade!de! adaptar!o!processo!conforme!a!necessidade!de!seu!projeto,!ele!tem!a!autonomia!de!desenHvolver!o!método!que!melhor!funcione!para!si,!surgindo!assim!processos!
! 31!
diferentes!entre!si,!mas!com!o!mesmo!objetivo:!que!é!o!de!atingir!o!resulHtado!mais!assertivo.!PodeHse!afirmar!também!que,!neste!sentido,!apesar!da!existência!de! !diversas!metodologias,!cada!uma!com!suas!características!próprias,!todas!elas!passam!por!uma!etapa!de!reconhecimento!do!projeto!proposHto! e! levantamento!de!dados!do!mesmo! (a! priori),! que,! de! acordo! com!Japiassú!e!Marcondes!(2001),!diz!respeito!ao!que!é!logicamente!anterior!à!experiência,!sendo!necessária!para!o!conhecimento!de!um!todo;!e!etaHpas!para!elaboração!e!desenvolvimento!de!um!produto!final!culminando!em!novos!conhecimentos!acerca!do!projeto!como!um!todo.!Para!!Gomez,!Pereira! e! Schlemper! (2005),! as!metodologias! “apesar! delas! apresentaHrem,!na!sua!maioria,!um!vaiHeHvem!de!informações,!todas!tem!um!comeHço!claro!e,!quase!sempre,!baseado!no!PROBLEMA,!e!um! final!evidente,!que!é!um!PRODUTO”.!Por!mais!que!pareça!um!processo!focado!e!fechado,!o!cumprimenHto!das!etapas!em!um!processo!e!os!conhecimentos!que!vão!sendo!adquiHridos,!acabam!por!trazer!novas!soluções!ao!projeto!como!um!todo,!pois,!apesar!de!suas!etapas!agirem!de!forma!linear,!mesmo!!em!processos!em!que!elas!não!a!são,!o!conhecimento!não!é!formado!através!de!uma!maHneira! linear,!mas!sim!através!de!uma!constante!relação!e!conexão!com!outros! conhecimentos,! com! a! formação! de! uma! rede! de! informações!(GOMEZ,!PEREIRA!e!SCHLEMPER,!2005),!favorecendo!assim!o!processo!de!inovação!dentro!de!cada!etapa!de!uma!metodologia.!Outro!aspecto!que!deve!ser!analisado!ao!se!propor!um!processo!que!busque!soluções!inovadoras,!é!a!da!participação!efetiva!de!todos!os!
stakeholders! envolvidos!no!projeto!durante! todas!as!etapas!do!mesmo.!!Pois,!além!de!se!tornar!um!processo!cocriativo,!o!que!gerará!caminhos!que!levam!a!soluções!inovadoras,!de!acordo!com!Vianna!et!al.!(2013),!já!que!a!participação!colaborativa!das!pessoas!agrega!para!o!processo,!uma!visão!interna!da!organização,!de!pessoas!que!possuem!um!envolvimento!diário!com!o!produto,!podendo!assim!explanar!ao!longo!do!projeto,!diHversos!pontos!referentes!ao!mesmo.!Nesta!linha!de!pensamento,!Baxter!(2011)!ressalta!que!o!processo!de!desenvolvimento!de!um!produto!é!“necessariamente!uma!solução!de!compromisso”.!Para!o!autor!o!projeto!deve!atender!a!diversos!tipos!de!interesse!e!não!só!o!de!um!pequeno!grupo!específico.!Baxter!(2011)!diz!que!“não!é!possível,!por!exemplo,!atender!só!aos!desejos!do!engenheiro!de!produção!e!prejudicar!aqueles!dos!vendedores!ou!de!consumidores!e!assim!por!diante”.!!Atender!à!necessidade!de!todos!os!grupos!envolvidos!!corresponde!à! ideia!do!processo! cocriativo,! onde! todos!os! grupos! têm!
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uma!participação!ativa!na!intenção!de!executar!um!projeto!que!atenda!às!soluções! desejadas! por! todos! os! grupos! de! pessoas! envolvidas! com! o!projeto,!interna!e!externamente.!!Trabalhar!o!aspecto!cocriativo!aplicado!em!uma!metodologia,!seHgundo!Vianna!et!al.!(2013),!!faz!com!que!este!ajude!a!identificar!as!causas!e!consequências!das!dificuldades!e!ser!mais!assertivo!na!busca!por!soluHções.!A!participação!dos!membros!da!organização!durante!o!processo!e!dos!gestores!do!mesmo,!serve!para!trazer!a!ambas!as!partes,!de!acordo!com! Vianna! et! al.! (2013),! um! novo! olhar! para! o! problema! sob! novas!perspectivas,! auxiliando! na! definição! das! fronteiras! do! projeto.! Neste!sentido,!trabalhar!em!uma!metodologia!de!forma!cocriativa!acaba!fortaHlecendo!o!surgimento!de!novas!visões!e!maneiras!de!se!trabalhar,!fomenHtando!assim,!a!característica!inovadora!a!ser!desenvolvida!durante!o!proHcesso.! !
3.1.!Cocriação!O!conceito!de!cocriação!no!design!é!um!conceito!que!tem!suas!oriHgens!ainda!na!década!de!1970,!ainda!sob!o!nome!de!design!participativo!(TARACHUCKY,!GOMEZ!e!MERINO,!2013)!sendo!criada!com!a!intenção!de! aumentar! o! valor! da! produção! industrial,! contando! com! o! envolviHmento!de!trabalhadores!no!desenvolvimento!de!novos!sistemas!para!o!ambiente!de!trabalho.!Para!os!autores,!esta!abordagem!de!participação!coletiva!!associa!a!experiência!dos!designers!e!pesquisadores!com!o!coHnhecimento!das!pessoas! !para!as!quais!o!trabalho!impactaria!uma!muHdança!significativa.!!Neste!sentido,!o!conceito!da!cocriação!!se!torna!!cada!vez!mais!disHcutido! como! uma! fonte! de! ideias! inovadoras! para! qualquer! processo,!pois! este! busca! trazer! os, insights,de! diferentes! pessoas! ! que! possuem!alguma!relação!com!o!produto!trabalhado.!Para!Vianna!et!al.!(2012),!!tal!conceito!faz!com!que!os!membros!da!equipe!do!projeto!criem!uma!inteHração!com!os!stakeholders,!entendendo!assim,!de!maneira!mais!aproxiHmada!do!cliente,!os!pontos!de!vista!deles,!descobrindo!assim!não!só!o!que!!eles!falam,!mas!também!o!que!!eles!fazem!e!sentem.!Olhats!(2012),!da!mesma!forma,!destaca!que!uma!das!principais!vantagens!da!cocriação!é!o!fato!desta!criar!um!diálogo!entre!os!designers!e!os!stakeholders!da!organização.!Para!a!autora,!este!diálogo!acaba!por!dar! uma! genuinidade! ao! processo,! porque! a! cocriação! traz! uma! nova!personalidade!ao!projeto!além!de!se!ter!uma!construção!com!a!participaHção!de!todos!os!!lados!envolvidos!no!projeto.!
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De!acordo!com!a!autora,!a!cocriação!é!mais!do!que!uma!simples!consulta!ou!diagnóstico,!ela!acaba!por!integrar!a!empresa,!com!seus!opi?
nion,makers,!stakeholders,!e!designers,!envolvendoHos!com!a!marca!traHzendoHos!para!dentro!do!processo,!!o!que!resulta!!em!uma!grande!geraHção!de!ideias.!Mais!do!que!isso,!a!cocriação!faz!com!que!os!responsáveis!pelo! projeto! dediquem! tempo! conhecendo! o! diaadia! dos! stakeholders,!ganhando!assim!a!empatia! ! e!potencializando!o!entendimento!de! suas!perspectivas,! além! de! identificar! suas! crenças,! anseios! e! necessidades!(VIANNA!ET!AL.,!2012)!Já!Fraser!(2013)!salienta!que!em!um!processo!cocriativo!“não!há!lugar!para!o!pensamento!de!diretoria”,!já!que!o!design!se!refere!ao!engaHjamento!de!outras!pessoas!no!processo! e! a! aceitar! o! feedback,!mesmo!quando!este!é!negativo.!Desta!maneira,!será!produzido!um!maior!aprenHdizado!e!gerará!ideias!mais!sólidas.!Considerar!a!participação!dos!diversos!stakeholders!vem!do!prinHcípio!de!que!!todos!são!criativos!e!suas!!ideias!podem!contribuir!para!soHluções.!Trabalhar!com!uma!equipe!cocriativa!deixa!o!processo!mais!sauHdável!e!colaborativo,!alimentando!a!criatividade!de!todos!os!participanHtes.!Mais!do!que!isso,!trabalhar!de!forma!cocriativa!junto!de!uma!equipe!multidisciplinar!e!com!perfis!diferentes!de!pessoas!acaba!por!reunir!difeHrentes!expertises!e!perspectivas!variadas,!trazendo!um!resultado!final!ao!projeto!mais!rico!e!assertivo!(VIANNA!ET!AL.,!2012).!A!natureza!cocriatiHva!também!traz!uma!maior!diversidade!de!ideias!para!um!processo,!pois!o!envolvimento!de!pessoas!de!diferentes!setores!da!organização!faz!com!que!uma!maior!quantidade!de!novas! ideias! surja! ! e!deixe!para! trás! as!mais!óbvias.!! “Ao!manter!na!linha!de!frente!e!no!centro!as!necesHsidades!dos!usuários!como!fonte!de!inspiração,!voHcê! encontrará! padrões! conceituais! no! grande! núHmero! de! ideias! que! integrará! à! sua! ideia!maior.”!(FRASER,!2013).!Para!Prahalad!(2009),!o!valor!em!um!processo!cocriativo!não!se!encontra!no!produto,!mas!sim!na!experiência!única!ao!longo!do!processo.!Para!o!autor,!a!cocriação!é!o!que!torna!o!processo!inovador!a!partir!do!momento!em!que!a!empresa!deixa!de!centralizarHse!no!produto!e!passa!a!focar!na!cocriação.!O!processo!faz!com!que!o!consumidor!seja!cocriador!da! própria! experiência.! Ainda! nesta! linha! de! pensamento,! Prahalad!(2009)!destaca!que!uma!companhia!cocriativa!deixa!de!vender!um!simHples!produto!e!oferece!ao!consumidor!uma!plataforma!de!inovação.
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O!autor!ainda!defende!que!a!cocriação!ganha!o!valor!de!um!proHcesso!participativo,!onde!a!inovação!não!é!mais!algo!feito!em!laboratório!isolado!das!pessoas,!mas!sim,!convidando!os!!consumidores!a!entrar!no!processo,!envolvendoHos!de!forma!cocriativa,!tornandoHos!participantes!do!projeto.!A!cocriação!faz!com!que!o!processo!se!torne!altamente!colaHborativo,! trazendo! soluções!mais! substanciais! com! o! envolvimento! de!todos!aqueles!que!trazem!uma!perspectiva!única!para!o!processo!de!deHsenvolvimento.!O! espaço! cocriativo! incentiva!os!participantes! a!pensaHrem!de!forma!inovadora!ao!deixarem!sua!criatividade!fluir.!“Ao!abrir!o!processo!de!desenvolvimento!para!uma!equipe!ampla!e!diversificada,!você!consegue!gerar!infinitas! possibilidades! e! compartilhar! um! sentiHmento!geral!de!propriedade!em!relação!à!visão!de!futuro,!o!que!também!significa!que!você!não!preciHsará!vender!a!solução,!pois!todos!sentirão!que!tiveHram!a!oportunidade!de!colocar!a!própria! impresHsão!digital!neste!futuro.”!(FRASER,!2013).!Outro!fator!importante!de!um!processo!cocriativo!é!que!este!imHpede!que!os!envolvidos!fiquem!muito!apegados!às!suas!próprias!ideias,!o!que!proporciona!uma!opinião!externa!ao!processo.!A!cocriação!também!revela!novos! insights,e!estimula!novas! ideias!de!como!tornar!a!solução!ainda!mas!centrada!no!usuário.!Partindo!deste!princípio,!Mozota!(2003)!diz!que!a!geração!de!ideias!em!um!processo!colaborativo!ocorre!em!toHdas!as!etapas!do!processo!e!que,!cabe!ao!responsável!pelo!processo,!geHrenciar! a! autonomia! e! a! imaginação! dos! colaboradores! ao! longo! do!!mesmo.!Ainda!neste!sentido,!a!autora!lembra!que!a!geração!de!ideias!não!é!algo!que!acontece!ao!acaso,!mas!sim,!como!resultado!de!um!processo!que!começa!com!a!existência!de!um!problema!ou!recurso!a!ser!exploraHdo.! PercebeHse!assim!que,!um!processo!que!busca!soluções!inovadoHras!de! forma!cocriativa,!precisa!que!estas!ocorram!ao! longo!de! todo!o!processo.!Isto!acontece!ao!se!inserir!a!participação!dos!stakeholders!desHde!o!momento!!do!levantamento!de!dados,!!de!modo!que!eles!participem!e!troquem!!ideias!em!todas!as!etapas!de!um!processo!metodológico!(figuHra!4.).!A!participação!cocriativa!de!seus!stakeholders!gera!novos!resultaHdos!além!daqueles!!que!seriam!vistos!em!um!processo!sem!a!participação!das!demais!pessoas!envolvidas!durante!o!processo.!A!cocriação!ao!longo!do!processo,!por!trazer!novas!ideias!em!cada!etapa,!acaba!fazendo!com!que!a!inovação!esteja!presente!também!ao!longo!do!processo!como!um!todo,!e!não!apenas!no!seu!resultado!final,!gerando!então!novos!conheciHmentos!ao!final!de!cada!etapa!do!processo.!
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!Figura!4:!A!Cocriação!deve!permear!por!todas!as!etapas!do!processo.!FonHte:!Acervo!pessoal.!
!Devido! à! característica!multidisciplinar! dos! envolvidos! ao! longo!do!processo,!percebeHse!que,!para!um!melhor!andamento!deste,!e!envolHvimento!de!todos,!tornaHse!necessário!que!todas!as!partes!tenham!condiHções!de!comunicaremHse!entre!si,!permitindo,!apesar!dos!ruídos,!que!se!possa!trocar!informações!entre!si,!sem!desentendimentos!do!conteúdo.!Assim,!no!intuito!de!auxiliar!e!facilitar!o!desenvolvimento!de!um!processo!cocriativo,!algumas!metodologias!desenvolveram!uma!“caixa!de!ferramentas”(ou!toolkit)!contendo!regras!e!técnicas!que!servirão!de!esHtimulo!na!busca!de!soluções!inovadoras!(BAXTER,!2011).!Neste!sentido,!a!utilização!de!um!toolkit!acaba!por!facilitar!a!natureza!cocriativa!em!um!processo,!fomentando!a!criatividade!e!ampliando!os!horizontes!de!todos!os! envolvidos,! além! de! preparar! o! terreno! para! que! os! diferentes!
stakeholders!e!os!designers!consigam!falar!a!mesma!língua!durante!a!reaHlização!de!todo!o!processo.!!!
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3.2.!Ferramentas!Metodológicas!Com!a!participação!de!diferentes!tipos!de!pessoas!em!um!procesHso! cocriativo,! percebeHse! que! nem! todos! falam! na!mesma! língua.! Isso!ocorre!devido!às!diferentes!origens!e!formações!de!cada!stakeholder,do!projeto!e,!por!causa!desta!diferença,!muitas!vezes!os!ruídos!provocados!!por!causa!das!diferentes!linguagens!atrapalham!a!comunicação!e!o!projeHto!não!se!desenvolve!conforme!o!planejado,!deixando!lacunas!em!aberto!e! dificultando! a! compreensão! conjunta! das! informações! passadas! no!processo!(OSTERWALDER!e!PIGNEUR,!2011).!Com!o!intuito!de!conectar!todos!os!envolvidos!e!facilitar!o!seu!deHsenvolvimento!ao!se!utilizar!uma!única!voz!no!decorrer!do!processo,!vem!surgindo,!para! alguns!processos!metodológicos,a!organização!de! ferraHmentas!e!técnicas!com!a!intenção!de!colocar!todos!os!envolvidos!em!um!mesmo!patamar!além!de!fortalecer!o!resultado!final!do!projeto.!A!organização!de!um!kit!de!ferramentas!para!as!metodologias!vem!da!ideia!das!ferramentas!utilizadas!no!diaadia!das!pessoas,!na!tentativa!de!facilitar!o!desempenho!de!um!trabalho!por!uma!pessoa.!Uma!pessoa!pode!usar!a!mão!para!comer,!mas!ao!usar!um!conjunto!de!talheres,!por!exemplo,! consegue!exercer!a!mesma!atividade!de!maneira!mais! fácil! e!rápida.!O!mesmo!acontece!com!a!aplicação!de!processos!e!metodologias!em!projetos!de!design,!pois!ao!se!utilizar!as!técnicas!e!ferramentas!orgaHnizadas!para!determinado!processo,! isto! faz! com!que!este! tenha!a! sua!execução!exercida!de! forma!mais! facilitada!e!com!uma!maior!gama!de!resultados!a!partir!do!processo.!Para!Baxter!(2011),!a!utilização!de!ferramentas!em!um!processo!deve!ser!utilizada!de!acordo!com!a!tarefa!que!a!pessoa!esteja!trabalhanHdo.! Neste! sentido,! fazHse! necessária! a! escolha! daquela! ferramenta! que!melhor!se!encaixe!no!desenvolvimento!da!tarefa!pretendida,!cabendo!ao!designer! saber! escolher! qual! ferramenta! usar,! deixandoHa! preparada!previamente.!!Para!Pinheiro!e!Alt!(2011),!a!utilização!de!materiais!bem!preparaHdos!previamente!ajuda!a!criar!interações,!deixando!os!participantes!mais!à!vontade!e!diminuindo!a!percepção!de! confusão!e! complexidade,!deiHxandoHos!mais!seguros!a!colaborar.!“Os! materiais! quando! bem! preparados,! ajudam!também!a!equipe!de!projeto!no!processamento!dos!resultados.!No!processo!de!construção!de!materiHais,!um!bom!equilíbrio!entre!qualidade!e!simpliciHdade!se! faz!necessário.!Em!algumas!situações!um!material!muito!elaborado!pode!intimidar!as!pessoH
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as.!Em!outras,!um!material!pouco!elaborado!pode!alimentar! a! descrença! no! processo! e! ao! mesmo!tempo! colaborar! com! o! bloqueio! criativo.”! (PIHNHEIRO!e!ALT,!2011).!PercebeHse!então!que!a!utilização!de!um!kit!de!ferramentas!para!o!processo!vem!a!auxiliar!não!somente!na!interação!das!pessoas!envolviHdas,!mas!também!no!dinamismo!necessário!para!o!melhor!andamento!do!projeto,!facilitando!a!compreensão!dos!dados!em!suas!análises!e!procesHsamento! dos! seus! resultados.! Porém,! um! planejamento! prévio! de! sua!utilização!para!um!projeto!fazHse!necessário,!para!que!este!conjunto!sirva!como!facilitador!no!desenvolvimento!do!projeto!e!não!o!contrário.!!EntendendoHse!que!cada!processo!se!torna!único!devido!à!natureHza!particular!de!cada!empresa!e!também!graças!ao!seu!aspecto!cocriatiHvo,!que!agrega!diferentes!tipos!de!pessoas!em!cada!projeto,!percebeHse!a!necessidade!da!existência!de!um!kit!de!ferramentas!que!possa!ser!adapHtado! para! cada! projeto,! garantindo! a! autenticidade! desejada! por! cada!organização!no!desenvolvimento!de!sua!marca.!Ainda!neste!sentido,!o!uso!de!um!kit!de!ferramentas!do!processo!como!um!todo,!ganha!mais!força!no!que!diz!respeito!ao!alcance!da!inforHmação!por!parte!dos!envolvidos,!pois!este!faz!com!que!todos!os!particiHpantes!andem!no!mesmo!ritmo!e!as!informações!disponibilizadas!sirvam!de!estímulo!para!o!processo!criativo.!“Para! garantir! que! os! participantes! andem! no!mesmo!ritmo! [...],! é! importante! tornar!a! informaHção!visual!e!deixáHla!ao!alcance!de!todos.!Todo!tipo!de! informação!que!possa!servir!de! insumo!ou!esHtímulo!para!o!processo!criativo!deverá!ser!disponiHbilizado! em! espaços! compartilhados! [...].! Isso! gaHrante!que!o!contexto!do!projeto!não!se!perca!conHforme! os! participantes! avançam! de! um! exercício!para!outro.”!(PINHEIRO!e!ALT,!2011).!Para!Müller! (2013)3,!o!uso!de!um!conjunto!de! ferramentas!vem!para!relembrar!as!pessoas!de!quais!peças!são!necessárias!para!um!projeHto!de!sucesso.!Para!o!autor,!um!kit!metodológico!é!similar!a!um!livro!inHtrodutório!para!leigos,!um!livro!que!conte!uma!visão!geral!sobre!o!assunHto!ou!área!determinado!no!projeto.!Mais!do!que! fornecer!a!visão!geral!sobre!um!assunto,!o!uso!de!ferramentas!metodológicas!quando!aplicadas!em!situações!empresariais,!acabam!se!tornando!ferramentas!que!criam!uma!abordagem!diferente!para!a!inovação!(VIANNA!ET!AL.,!2012).!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
3 methodkit.com – acesso em 18/10/2013 
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Para!fortalecer!o!conceito!da!utilização!de!um!kit!de!ferramentas!e!a!ideia!de!uma!única!linguagem!para!todos,!este!deve!buscar!referências!que!facilitem!a!sua!compreensão!e!visualização!através!de!teorias!como!a!do!pensamento!visual,!que!vem!para! reforçar!assim!a!utilização!do!kit!!como!material!facilitador!do!processo,!de!forma!a!adquirir!uma!unidade!visual!em!seu!formato,! fazendo!com!que! !cada!ferramenta!do!processo!seja!identificada!como!parte!de!algo!maior.!!
3.3.!Pensamento!Visual!A!utilização!do!pensamento!visual!tornaHse!indispensável!em!um!processo!cocriativo!onde!a!interpretação!das!informações!varia!para!caHda!participante.!A!ideia!de!se!utilizar!recursos!visuais!facilita!e!simplifica!o!entendimento!do!processo!como!um!todo,!tornandoHo!compreensível!para!todos.!Para!Fraser!(2012),!a!utilização!de!recursos!visuais!consegue!transmitir! histórias! através! de! imagens,! captando! uma! experiência! de!
feedback!do!usuário!sob!o!conceito,!simulando!possíveis!soluções!em!um!processo!cocriativo.!Na!mesma! linha!de!pensamento,!Roam!(2012)!diz!que!o!ato!de!pensar!visualmente!traz!à!tona!ideias!que!de!outra!forma!não!seriam!percebidas.!! Pensar! visualmente! significa! beneficiarHse! de! sua!capacidade!inata!de!ver!tanto!com!os!olhos!verdaHdeiros!como!com!os!olhos!da!mente,!a!fim!de!desHcobrir! ideias! que,! de! outra! forma,! ficariam! invisíHveis,! desenvolver! estas! ideias! rápida! e! intuitivaHmente!e,!a!seguir,!compartllháHlas!com!outras!pesHsoas!de! forma!que!elas! sejam!rapidamente! “comHpreendidas”.!(ROAM,!2012).!Uma!das!definições!para!o!pensamento!visual,!que!podemos! toHmar!como!base!é!a!de!Osterwalder!e!Pigneur!(2011),!que!o!definem!coHmo!a!utilização!de!“ferramentas!visuais!como!figuras,!rascunhos,!diagraHmas!e!postHits!para!construir!e!discutir!significados”.!Galvão!e!Adas!(2011)!afirmam!que!as!informações!visuais!quando!alinhadas!ao!discurso,!melhoram!a!qualidade!das!mensagens!transmitiHdas,!aumentando!a!eficiência!da!comunicação.!“Por!despertarem!o!pensamento!visual!e!possibiliHtarem!a!rápida!transmissão!de!conceitos,!as!inforHmações!visuais!atuam!como!atalhos!do!pensamenHto,!sintetizando!ideias!e!acelerando!a!compreensão!por!parte!da!audiência.!Quando!há!muito!a!transHmitir! em! curto! espaço! de! tempo,! são! excelentes!
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ferramentas! para! abreviar! explicações! e! descriHções.”!(GALVÃO!e!ADAS,!2011).!De!acordo!com!Osterwalder!e!Pigneur!(2011),!a!utilização!de!técHnicas!de!pensamento!visual!é!muito!comum!no!mundo!dos!negócios,!onHde!se!faz!frequente!o!uso!de!diagramas!na!tentativa!de!esclarecer!mensaHgens!em!relatórios.!Porém,!para!os!autores,!as! técnicas!de!pensamento!visual!podem!ser!utilizadas!em!algo!maior,!gerando!discussões!de!ideias!e!auxiliando!no!aprimoramento!do!pensamento!estratégico!das!empreHsas.! “Tais!elementos!são!muito!utilizados!para!esclareHcer!mensagens!em!relatórios!e!planejamentos.!Mas!as! técnicas! visuais! são! utilizadas! com!menor! freHquência!para!discutir,!explorar!e!definir! temas!de!negócio.!Qual!foi!a!última!vez!que!você!participou!de!uma!reunião!onde!executivos!desenhassem!nas!paredes?!Mas!é!justamente!ao!processo!estratégico!que! o! pensamento! visual! pode! adicionar! valor.! O!pensamento! visual! aprimora! os! questionamentos!estratégicos,! tornando! o! abstrato! concreto,! ilumiHnando!as! relações! ! entre!os! elementos! e! simplifiHcando! o! que! era! complexo.”! (OSTERWALDER! e!PIGNEUR,!2011).!Neste!sentido,!ao!usar!o!pensamento!visual!como!agregador!de!vaHlor!para!processos!estratégicos,!Galvão!e!Adas!(2011)!reforçam!o!valor!do!pensamento!visual.!ao!falar!que!o!apoio!visual!vem!para!agrupar!todas!as!informações!em!uma!única!linguagem,!a!de!compreensão!por!todos!os!participantes!do!processo!pois,! segundo! eles,! cada!pessoa! tem!as! suas!representações!internas!construídas!com!base!em!referências!que!foram!experimentadas!ao! longo!de!suas!vidas.!Então!sem!o!apoio!visual,!esta!conversão!da!informação!em!imagens!aconteceria!de!acordo!com!a!expeHriência!de!quem!recebe!a!informação.!“Para!garantir!a!transmissão!de!conceitos!precisos,!portanto,! é! importante! que! as! mensagens! sejam!específicas,! não!dêem!margem!a! interpretações! e!conduzam!o!raciocínio!da!audiência!para!onde!se!deseja.!É!nesse!momento!que!as!representações!viHsuais! fazem! diferença.! Elas! prestam! importante!papel!no!direcionamento!do!raciocínio!e!das!conHclusões!da!audiência.!Quanto!mais!precisas! forem!as!mensagens!verbais!e!visuais,!melhor!será!a!quaHlidade!do!entendimento!das!mensagens!transmitiHdas.”!(GALVÃO!e!ADAS,!2011).!
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Já! para! Roam! (2012),! o! pensamento! visual! é! algo!maior! que! a!simples!utilização!de!ferramentas!visuais,!mas!sim!um!processo!de!valor!que!resgata!a!necessidade!da!função!do!“ver”.!Compreender!o!pensamento!visual!como!um!proHcesso!pleno!significa!que!o!ponto!de!partida!não!é!aprender! a! desenhar!melhor;! é! aprender! a! olhar!mais!atentamente.!Por!essa!razão!que!o!processo!é!valioso.!(ROAM,!2012).!Por!mais!que!a!parte!visual!venha!a!ajudar!na!compreensão!das!inHformações! passadas! no! processo,! o! seu! real! objetivo! e! funcionalidade!ainda!precisam!ser! compreendidos!pelos!participantes,!para!que!a! sua!realização! seja! plena! e! eficaz,! gerando! soluções! adequadas! ao! projeto!proposto!no!processo.!!Novamente,!devido!à!diversidade!dos!participanHtes,!é!necessário!que!estas!informações!sejam!transmitidas!e!assimiladas!de!uma!maneira!que!seja!comum!a!todos,!dinamizando!o!processo!e!seu!desenvolvimento.!!Neste! sentido,! levando! em! consideração! que,! ao! unir! as! regras,!etapas,! objetivos! e!unidade!visual! em!um!processo,! este! acaba! ficando!com!as!características!similares!a!de!um!jogo:!e,!ao!estudar!um!jogo,!perHcebeHse!!este!!com!suas!características!agregadoras!e!de!interação,!!utiliHzandoHse!de!seus!mecanismos!para!despertar!o!engajamento!de!um!púHblico!específico.!PercebeHse!assim!que,!“gamificar”!um!processo!metodoHlógico,!isto!é,!adaptar!a!metodologia!para!que!a!sua!aplicação!funcione!tal!qual!em!um!jogo,!é!um!caminho!natural!para!transmitir!as!ideias!do!proHcesso!de!uma!maneira!comum!a!todos.!!
3.4.!“Gamificação”!Ao! se! analisar! um!processo!metodológico,! suas! regras,! etapas! e!objetivos,! a! comparação! com! um! jogo! acaba! se! tornando! algo! natural!devido!às!suas!semelhanças.!PercebendoHse!essa!semelhança!entre!amHbos,! a! “gamificação”!do!processo! tornaHse! relevante!para! aperfeiçoar! e!melhor!aplicar!este!para!todos!os!integrantes!do!mesmo.!Para!Zichermann!e!Cunningham!(2011),!os!jogos!são!geralmente!bons!motivadores.!Quando!concentraramHse!em!três!componentes!(praHzer,!recompensas!e!tempo)!os!jogos!tornaramHse!uma!ferramenta!podeHrosa.!Para!os!autores,!os!jogos!conseguem!fazer!com!que!as!pessoas!!ajam!de! forma! imprevísivel.!/ajam!de! forma!surpreendente!até!para!si!mesHmas.!! Segundo!eles,!as!pessoas!são!motivadas!a!jogar!por!quatro!razões!subjacentes.! Estas! razões! podem! ser! vistas! em! conjunto,! ou! separadaH
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mente,! como!motivadores! individuais,! sendo!eles:!para!domínio!do!asHsunto,!para!relaxar,!!!diversão!e!!socialização.!Levando!em!conta!então,!o!fator!motivacional!dos!jogos,!a!“gamifiHcação”!de!uma!metodologia!tornaHse!um!fator!diferencial!na!sua!aplicaHção,! principalmente! quando! se! trata! de! um! processo! cocriativo,! onde!diferentes! pessoas,! com! gostos! e! atitudes! diversificados,! encontramHse!inseridos!em!um!processo!com!um!objetivo!comum.!Adaptar!uma!metoHdologia!para!que!ela! tenha!suas!características!semelhantes!a!um! jogo,!acaba!por!abranger!os!quatro!fatores!motivacionais!que!levam!as!pessoHas!a!jogar!um!jogo,!chegando!a!novos!resultados!sem!terem!de!passar!por!um!processo!maçante!e!que!pouco!conhecem.!Para! Vianna! et! al.! (2013),! o! desenvolvimento! da! “gamificação”!vem!ganhando!espaço!devido!à!forte!atração!que!os!seres!humanos!têm!pelos!jogos,!desde!anos!mais!remotos!até!os!dias!de!hoje:!“Ao! longo! dos! séculos,! praticamente! todas! as!civilizações! conhecidas! estiveram!associadas! a!algum! tipo! de! competição! importante! para! a!estruturação!social!da!comunidade!a!qual!perHtenciam.! Além! dos! exemplos! mais! previsíveis,!tais! como! gregos! (Jogos!Olímpicos! da! AntiguiHdade),! romanos! (duelos! de! gladiadores,! corriHdas!de!biga)!e!astecas!(jogo!de!bola!mesoameHricano),! existe! ainda! uma! surpreendente! eviHdência! desse! fato,! ocorrida! há! cerca! de! 3! mil!anos! na! Lídia,! região! localizada! na! antiga!Ásia!Menor.!Em!tempos!de!adversidades!climáticas,!Atys,! rei! na! época,! estabeleceu! uma! inusitada!prática!para!racionar!alimentos:!intercalar!dias!de! eventos! dedicados! aos! jogos,! quando! não!era!permitido! se!alimentar,! e!dias!em!que!não!se! jogava,! mas! era! possível! comer.! A! política!perdurou! 18! anos! e! teria! surgido! por! acaso,! a!partir!da!percepção!de!que,!ao!envolverHse!em!competições! que! se! estendiam! por! longas! hoHras,!os!integrantes!do!grupo!simplesmente!perHdiam!o!interesse!por!comida.”!(VIANNA!ET!AL.,!2013).!Para!Huizinga!(1955),!o!jogo!é!mais!que!um!fenômeno!fisiológico!ou!reflexo!psicológico,!ele!vai!além!dos!limites!da!atividade!física!ou!bioHlógica.! Ele! é! uma! função! significativa,! transcendendo! as! necessidades!imediatas!da!vida!e!dando!sentido!à!ação.!Para!o!autor,!todo!jogo!significa!alguma!coisa.!
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Além!de!um!significado,!um!jogo!gera!uma!interação!entre!particiHpantes!e!o!jogo!em!si!que,!para!Salen!e!Zimmerman!(2011),!é!chamado!de!interação!lúdica!significativa.!Esta!interação!ocorre,!de!acordo!com!os!autores,!quando!as!relações!entre!as!ações!e!os!resultados!em!um!jogo!são!discerníveis!e!integradas!no!contexto!maior!do!jogo,!gerando!novas!soluções!para!o!contexto!como!um!todo.!Para!Gray,!Brown!e!Macanufo!(2012),!mais!do!que!uma!interação!lúdica,!a!gamificação!de!um!processo!vem! !para!auxiliar!no!armazenaHmento!de!informações!a!respeito!da!mesma!ao!longo!do!tempo,!através!de!suas!regras!e!informações!autocontidas.!Segundo!eles,!quando!muitas!pessoas!utilizam!um!método,!com!o!tempo!ele!vai!se!desenvolvendo!em!algo!diferente!e!a!sua!fonte!original!acaba!se!perdendo.!“Às!vezes!os!méHtodos!são!escritos!e,!às!vezes,!como!os!contos!populares,!existem!em!muiHtas!versões!diferentes!em!vários!lugares.”!(GRAY,!BROWN!e!MACANUFO,!2012).!“Gamificar”! um! processo! não! significa! transformar! literalmente!este!em!um!jogo,!mas!sim,!aproveitar!das!características!intrínsecas!desHte!para!aperfeiçoar!o!método!e!!deixáHlo!mais!dinamizado.!Logo,!como!em!um!jogo,!um!processo!metodológico!geralmente!possui!um!espaço!com!suas!próprias!regras,! limites!de!tempo!e!espaço!com! !um!momento!de!início!e!outro!de! fim!dentro!daquele!espaço,! regras!que!definem!como!este!deve!ser!procedido,!artefatos!que!auxiliarão! física!e!visualmente!o!desenvolvimento!das!etapas!e!uma!meta!a!ser!alcançada.!Assim! como! em! um! jogo,! um! processo! “gamificado”,! de! acordo!com!Gray,!Brown!e!Macanufo!(2012),!pode!ser!dividido!em!cinco!etapas!específicas!(figura!5.)!no!que!diz!respeito! !ao!projeto!e!à! interação!dos!participantes!durante!o!processo.!Figura!5:!Etapas!em!um!processo!“gamificado”.!Fonte:!Gray,!Brown!e!MaHcanufo!(2012).!!
!
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4.!Marcas!As!marcas!representam!as!empresas,!esão!muito!mais!do!que!uma!simples!identidade!visual:!elas!englobam!todos!os!aspectos!físicos!e!imaHginários!da!mesma,!indo!desde!o!nome!até!o!produto!final,!em!tudo.!É!!a!marca!!que!faz!o!elo!entre!a!empresa!e!o!consumidor,!portanto!todas!as!experiências,! positivas! ou! negativas,! vivenciadas! pelas! pessoas! ficarão!guardadas!na!lembrança!da!marca.!Para!Chevalier!e!Mazzalovo!(2007),!quando!um!consumidor!tem!um!contato!com!uma!marca,!o!que!ele!procura!é!a!garantia!de!uma!qualiHdade!específica!e!para!isso,!!ainda!segundo!os!autores,!as!marcas!preciHsam! levar!em!conta!a! forma!como!estão!associadas!na! imaginação!dos!clientes.!O!resultado!disso!é!a!adoção!de!estratégias!e!posicionamentos!ligeiramente!diferentes!a! fim!de!que!elas!sejam!reconhecidas!e!manteHnham!a!confiança!de!seus!consumidores.!“Uma!marca!é!um!contrato,!implícito!por!natureza,!e!que!norteia!as!relações!entre!empresa!e!seus!cliHentes.! Esse! relacionamento! é! bidimensional:! não!somente!econômico,!mas! também!criador!de!vínHculos!emocionais!que!algumas!vezes!são!muito!forHtes!–!com!infidelidade!de!ambos!os!lados,!abandoHno!momentâneo!ou!permanente!e,!acima!de!tudo,!caracterizados!pela!capacidade!de!ambas!as!partes!contratantes!poderem!influenciarHse!mutualmente,!mantendo!ou!alterando!o!comportamento.”!(CHEHVALIER!e!MAZZALOVO,!2007)!!Gobé!(2001)!divide!a!marca!em!duas!formas,!sendo!a!primeira!o!conceito!de!marcas! sem!emoção,! e!o! segundo,!das!marcas!emocionais.!Para!o!autor,!a!diferença!entre!elas!está!na!forma!como!cada!uma!se!coHmunica!com!as!pessoas.!Enquanto!a!primeira!cria!uma! identidade!emHpresarial!“imposta”,!a!segunda!cria!um!relacionamento!único!com!o!seu!cliente,!envolto!em!mistério,!sensualidade!e!intimidade.!Para!Chevalier!e!Mazzalovo!(2007),!“a!identidade!da!marca!é!feita!de!elementos!constanHtes!que!expressam!uma!visão!do!mundo,!valores!em!que!se!acredita!e!que!se!tenta!promover.”!Estes!elementos,!valores!e!relacionamentos!com!as!pessoas!devem!ser!construídos!desde!a!concepção!da!marca,!no!seu!DNA.! A!metáfora!do!DNA!faz!uma!comparação!entre!o!DNA!dos!seres!vivos,!que!possuem!diferenças!entre!um!e!outro,!com!as!características!próprias,!tornandoHos!únicos.!Assim!como!nos!seres!vivos.!a!ligação!dos!conceitos!diferenciais!da!marca!ao!ligaremHse!entre!si,!formam!um!conH
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ceito!único!e!diferencial!caracterizado!pelo!seu!DNA,!de!onde!serão!consHtruídos!o!posicionamento!e!as!estratégias!da!mesma.!Nesta!perspectiva,!conhecer!as!necessidades!emocionais!e!os!desejos!das!pessoas!é!a!chave!do!sucesso.!Para!alcançar!o!sucesso!almejado,!a!marca!precisa!conversar!com!as!pessoas.!Para! isso,!ela!precisa!encontrar!a!melhor! forma!de! ter!esta!conversa.!Uma!maneira!de!construir!esta! ligação!com!as!pessoas!é!dar!uma!personalidade!para!a!marca,!baseada!nos!seus!conceitos!diferenciais!e! criando! um!diálogo! com! as! pessoas.! Ao! adquirir! uma! personalidade!com!base!no!seu!DNA,!a!marca!se!comportará!de!maneira!a!atingir!o!inHconsciente!das!pessoas,!vinculandoHse!assim,!ao!conceito!dos!arquétipos,!que!usam!suas!características!intrínsecas!para!se!comunicar!com!as!pesHsoas!de!acordo!com!a!sua!personalidade.!!Os! arquétipos! jungianos! podem! ser! comparados! com! personaHgens:!cada!um!com!suas!características!específicas!que! independem!da!sociedade,! da! cultura! ou! da! época! em!que! se! encontram,! repetindoHse!constantemente!no!inconsciente!de!cada!pessoa!e!nos!mitos!de!cada!culHtura.!! O!entendimento!dos!arquétipos!possibilita!que!a!marca!absorva!estas!características!arquetípicas!e!passe!a!se!comunicar!com!as!pessoas!através! da! sua! representação! arquetípica,! valendoHse! de! valores! mais!definidos!e!que,!inconscientemente,!passe!determinadas!mensagens!para!o! seu!público,! identificandoHo! com!a! causa!que! a!marca! acredita,! ,! por!exemplo,!ao!usar!o!personagem!Capitão!América!(figura!6.)!como!uma!marca!que!reforça!no!inconsciente!das!pessoas! !o!seu!espírito!patriota,!!fazendo!um!chamado!à!batalha!com!a!intenção!de!defender!os!ideais!da!“marca!americana”,!lutando!por!suas!crenças!e!pelo!“sonho!americano”,!surgindo!para!ajudar!o!país!mostrando!aos!outros!todo!o!seu!poder,!de!acordo!com!Patati!e!Braga!(2006).!!!!!!!!!
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Figura!6:!Capitão!América,!a!representação!do!“Sonho!Americano”.!Fonte:!www.!planocritico.com.!
!!!!!!!!!!A!utilização!dos!arquétipos!para!a!construção!e!representação!dos!conceitos!de!uma!marca,!através!de!personagens!baseados!nestes,!acaba!por! se! enriquecer!de! significados,! além!de! se! ligar! com!as!pessoas!em!maior!ou!menor!grau.!tornando!os!arquétipos!em!ícones!de!seus!ideais,!de!forma!a!ter!um!fácil!reconhecimento!das!pessoas.!Esta!força! icônica!dos!arquétipos!dá!para!as!marcas!um!novo!significado,!criando!ligações!com! seus! consumidores,! gerando! experiências! conectivas! que! ficarão!guardados!na!lembrança!das!pessoas.!!Ao!vincular!uma!marca!com!um!respectivo!arquétipo!que!corresHponda! aos! valores! passados! pela! marca,! esta! conversará! diretamente!com!o!inconsciente!do!consumidor!exaltando!a!experiência!a!ser!vivida!por! este! com! a!marca.! Para! Pearson! e!Mark! (2003)! um! produto! com!identidade!arquetípica!comunicaHse!diretamente!com!a!matriz!psíquica!profunda!dentro!do!consumidor,!ativando!um!senso!de!reconhecimento!e!significado.!Ainda!para!os!autores,!a!vida!é!enobrecida!ao!ter!o!seu!sigHnificado!enfatizado!pelos!arquétipos.!É!o!significado!arquetípico!que!fará!com!que!as!marcas!tornemHse!vivas!para!as!pessoas.!Segundo!um!estudo!realizado!pelos!mesmos,!uma!marca!fortemente!alinhada!com!um!arquéHtipo!cresce!mais!que!marcas!que!não!possuem!este!alinhamento!ou!que!o!tenham!de!forma!confusa.!As!características!arquetípicas!de!uma!marca,!
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neste!sentido,!fazem!com!que,!além!de!se!criar!novos!valores!e!propósiHtos! !defendidos!pelas!marcas,! ! ela! se! torne! facilmente!reconhecida!por!estes!!mesmos!valores.!Para!Semprini!(2010),!uma!marca!deve!ser!simples!e! facilmente!reconhecível.!Esta!simplicidade!deve!se!fazer!presente!na!forma!como!ela!se!relaciona!com!o!cliente,!pois!para!estes,!a!marca!é!simples!e!clara,!tenHdo! tanto! para! seu! projeto! quanto! para! suas! promessas,! uma! imediata!decodificação,!gerando!um!fácil! reconhecimento!sobre!a!mesma.!Ainda!para!o!autor,!uma!marca!que!sabe!administrar!a!sua!complexidade!para!alcançar!a!simplicidade!tornaHse!uma!marca!de!sucesso,!a!qual!consegue!adquirir!uma!identidade.!É!esta!a!identidade!da!marca!que!é!conhecida,!reconhecida!e!evenHtualmente!apreciada!pelo!público.!É!ela!quem!transmite!a!variedade!de!significados!e!nuances!de!suas!manifestações,!é!a!identidade!que!define!sua!missão,!promessa!e!especificidade.!Apesar!de!sua!simplicidade,!perHcebeHse!que,!por!trás!desta!identidade,!existe!um!trabalho!complexo!de!esclarecimento,!seleção!e!organização!da!marca.!“Quantas!marcas! conheceram!o! terror!desse!proHcesso,!em!geral!doloroso,!no!qual!se!é!obrigado!a!se!desnudar,!a!se!olhar!sem!complacência!e! fazer!as!perguntas! mais! difíceis! para! uma! organização:!“quem!sou!eu?”,!“o!que!proponho!realmente!de!diHferente!ou!único?”,! “por!que!o!mercado!e!os! conHsumidores! deveriam! deixarHme! existir! e! prospeHrar?”.!É!desse!trabalho!!de!questionamento,!de!auHtocritica,! de! retomada! da! discussão! que! emerge!uma!identidade,!quando!a!marca!dispõe!realmente!de! um! projeto! e! de! um! conteúdo.”(SEMPRINI,!2010).!Neste!contexto,!compreender!a!noção!da!identidade!e!todas!as!suHas!diretrizes!fazHse!necessário!para!a!marca!que!queira!alcançar!com!suHcesso!a!mente!do!consumidor.!Para!alcançar!o!lugar!desejado!na!mente!das!pessoas,!ela!precisa!se!posicionar!de!maneira!que!suas!experiências!fiquem!marcadas!na!lembrança!de!seus!consumidores.!!Estas! experiências!devem! ser! criadas! com!base!no! seu!DNA,! de!acordo!com!os!conceitos!identificados!como!sendo!os!seus!diferenciais.!Ao!lançar,!no!mercado,!estratégias!que!estejam!de!acordo!com!DNA!da!marca,! as! pessoas! identificamHse! e! conectamHse! com! a!marca! vivendo!experiências!que!fortalecem!o!seu!vínculo!com!a!empresa.!Sendo!assim,!o!gestor!de!design!aparece!para!construir!e!gerenciar!a!identidade!corpoHrativa!das!organizações!utilizandoHse!do!modo!de!pensar!do!designer!e!
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as! ferramentas! do!mesmo! para! o! desenvolvimento! de! projetos! com! o!intuito!de!construir!projetos!de!marcas!com!cara!própria!e!diferencianHdoHas!umas!das!outras.!
4.1.!Branding!!Atualmente!vivemos!em!uma!sociedade!saturada!de!informação,!bombardeada!em!diversos!canais!de!comunicação!a!todo!momento.!Esse!excesso!de!informação!não!pode!ser!completamente!absorvido!pela!nosHsa!mente!(RIES!e!TROUT,!2009).!No!que!diz!respeito!à!visualização!de!produtos!e!suas!marcas,!de!acordo!com!Chevalier!e!Mazzalovo!(2007),!uma!pessoa!é!exposta!diariamente!a!algo!em!torno!de!vinte!mil!produtos!e!marcas!diferentes,!cabendo!ao!consumidor!definir!como!lidar!com!isso!e!determinar!uma!atitude!para!adquirir!uma!dada!categoria!de!produtos.!!!!Em!um! cenário! como! este,! onde! a! competição! entre! as!marcas!tornaHse! cada!vez!mais! acirrada,! ! a!marca!que!deseja! sobreviver!neste!mar!de!informações!e!ser!lembrada!pelas!pessoas,!antes!de!qualquer!coiHsa,!deve!compreenderHse!e!compreender!o!seu!redor.!!Neste!sentido,!para!auxiliar!no!seu!entendimento,!surge!o!conceito!de!branding,!na!tentativa!de!compreender,!construir!e!gerenciar!as!marHcas!de!uma!maneira!em!que!elas!fortaleçam!suas!experiências!com!seus!usuários.!Tomando!a!tradução!literal!do!termo,!branding!significa!consHtrução!de!marca,!mas,!ao!entender!que!a!marca!necessita!estar!sempre!se!reconstruindo!dentro!de!um!processo!contínuo!no!imaginário!das!pessoHas,!e!que!esta!construção!necessita!de!um!processo!de!gestão,!podeHse!traduzir!hoje!“branding”!como!sendo!a!gestão!de!uma!marca.!De!acordo!com!Prestes!e!Gomez!(2010),!entendeHse!por!branding!como! a! gestão! permanente! da!marca,! feita! dentro! de! um!processo! de!construção!contínuo!e!cocriativo,!de!forma!que!o!significado!que!existe!por!trás!de!cada!marca!alcance!os!seus!consumidores!de!um!jeito!planeHjado,!fazendo!com!que!estes!vivenciem!experiências!de!acordo!com!o!que!ela!representa!para!cada!pessoa.!Gobé!(2007)!complementa!dizendo!que!“o!branding!tem!a!ver!com!vida,!respeito,!sucesso,!amor,!liberdade!e!esHperança!–!tem!a!ver!com!criar!vínculos!em!que!todos!podem!acreditar”.!Seguindo! a! mesma! linha,! Kotler! (2006)! afirma! que! branding! é!muito!mais!do! !que!dar!nome!a!marca,!é! fazer!certa!a!promessa!sobre!como!viver!uma!experiência!a!um!nível!de!desempenho!completo.Para!o!autor,! isso! é! o! que! significa! viver! a!marca.! Ainda! nesse! sentido,! Hiller!(2012),!apresenta!como!sendo!um!modelo!que!fortalece!a!criatividade!e!inovação!por!trabalhar!dentro!de!um!contexto!cocriativo!e!interdiscipliHnar:!
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“O!modelo!de!Branding!contemporâneo!é!baseado!em!um!modelo!criativo!e!inovador,!utiliza!o!design!thinking!–!atividade!colaborativa!que! integra!proHfissionais!de!diversas!áreas!–!e!tem!como!objetivo!solucionar! problemas! identificados! na! fase! da! inHvestigação!e!diagnóstico!para!conduzir!de!maneira!mais! precisa! e! assertiva! a! estratégia! e! posicionaHmento!das!ações.”!(HILLER,!2012).!Para!Best!(2012),!!a!marca!é!“uma!promessa!cumprida”.!Ela!deve!ser!vista!como!investimento!e!não!como!despesa,!neste!sentido,!para!a!autora,!o!design!pode!ajudar!a!dar!vida!às!marcas!agregando!valores!tanHto!na!experiência!de!consumo!quanto!no!seu!valor!de!marca.!Para!NeuHmeier!(2008),!as!marcas!são!o!resultado!de!uma! interação!de!diversas!pessoas!durante!um!longo!período!de!tempo.!Para!ele,!a!gestão!de!uma!marca! necessita! do! trabalho! conjunto! de! uma! equipe!multidisciplinar,!que!envolve!profissionais!de!marketing,! consultores!de!estratégias,!deHsigners,!publicitários,!arquitetos,!entre!outros.!De!acordo!com!o!autor,!a!gestão!da!marca!ainda!precisa!também!da!contribuição!dos!seus!funcioHnários,!fornecedores,!parceiros,!clientes!e!outros.!!Best!(2012)!ainda!reforça!dizendo!que!o!design!desempenha!um!papel!crucial!no!processo!de!“dar!vida”!a!uma!marca!através!de!experiHências!sensoriais!a!ela!relacionadas.!Para!a!autora,!os!princípios!da!proHdução!dos!pontos!de!contato!de!uma!marca!são!comunicados!nas!diretriHzes!de!marca!e!design,!a!fim!de!garantir!a!implementação!das!manifestaHções!da!marca.!No!sentido!de!cuidar!da!gestão!de!uma!marca!visando!fortalecer!os!aspectos!diferenciais!e!emocionais!que!esta!carrega,!o!profissional!de!
branding, vem! trabalhando! com! processos! que! visam! evidenciar! estes!conceitos!que!diferenciam!as!marcas! entre! si,! no! seu! “DNA”,! de! forma!que!estas!ofereçam!às!pessoas,!experiências!que!ficarão!em!suas!memóHrias!como!fonte!de!lembranças!de!momentos!em!que!a!marca!esteve!preHsente!nas!suas!vidas.!Cabe!ao!designer!criar!o!material!necessário!para!a!construção!destas!experiências!com!base!no!DNA!da!marca.!
4.2.!DNA!da!Marca!!As!experiências!emocionais!vividas!pelos!consumidores!são!frutos!de!uma!postura!que!as!marcas! tomam!perante!o!mercado,! sendo!esta!postura!definida!através!do!seu!“DNA”.!O!“DNA!da!marca”!surge!como!uma!metáfora!em!que!este!é!comparado!ao!DNA!dos!seres!vivos,!onde!são!armazenadas!as!características!que!diferenciam!um!ser!de!outro!ser..!!
! 51!
Segundo!Nowrah!(2006),!uma!vez!que!o!DNA!da!marca!carrega!todas!as!características!da!mesma,!refletindo!seus!valores!e!sua!imagem!perante!à!sociedade,!este!pode!então!ser!compreendido!tal!qual!o!DNA!de!um!ser!vivo,! já!que!ele!é!o!responsável!pelo!armazenamento!das!caraterísticas!genéticas!de!cada!indivíduo.!Enquanto!o!DNA!dos!seres!vivos!possui!um!conjunto!de!bases!niHtrogenadas!que,!conforme!as!combinações!feitas!entre!elas,!garantem!a!autenticidade!do!indivíduo,!a!metáfora!do!DNA!da!marca,!ou!Brand,DNA,!possui! quatro! conceitos! de! diferenciação! (Figura! 7.)! que,! combinados!entre!si,!garantirão!a!originalidade!da!marca!perante!à!sociedade.!Junto!destes!quatro!conceitos,!somaHse!um!quinto!conceito!integrador,!que!faz!o!papel!da!faixa!de!ligação!(backbone!de!fosfato)!do!DNA,!que!vai!se!comHbinar!aos!outros!quatro!conceitos,!fortalecendo!a!metáfora!do!DNA.!Figura!7:!DNA!da!Marca.!Fonte:!Desenvolvido!por!Carrilho!(2012),!adaptado!por!Stodieck!(2014).!
!!!!!!!Neste!sentido,!Govindarajam!e!Trimble!(2005)!defendem!a!consHtrução!de!um!“DNA!corporativo”!como!sendo!uma!forma!inovadora!de!aplicação!de!conceitos!e!valores!que!ajudarão!a!empresa!a!compreender,!de!uma!melhor!maneira,!o!seu!funcionamento!e!todos!os!elementos!que!a!cercam,!diferenciandoHa!de!suas!concorrentes,!determinando!assim!o!seu!posicionamento!e!quais!estratégias!esta!deve!tomar!para!conquistar!o!seu!lugar!no!mercado.!É!necessário!porém,!compreender!que!o!DNA!da!marca!não!deve!surgir!a!partir!do!zero.!de!acordo!com!a!vontade!de!seus!gestores.!Ele!é!identificado!a!partir!de!pesquisas!e!análises!feitas!ao!longo!de!um!procesHso!de!investigação!minucioso!dentro!e!fora!da!empresa,!analisando!como!ela!se!vê!e!como!ela!é!vista!pelas!pessoas,!identificando!as!experiências!vividas!por!estas!em!relação!à!marca,!formando!os!seus!conceitos!difeHrenciais!perante!as!marcas!concorrentes.!
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A! inovação!no!processo!de! construção!do!DNA!pode!darHse!por!dois!fatores:.!o!primeiro!é!o!próprio!fato!do!DNA!por!si!só!gerar!a!diferenHciação!necessária!para!a!empresa!ter!seu!destaque!no!mercado!!em!que!está!inserida,!e!o!segundo,!o!fato!de!que!este!DNA!pode!ser!feito!a!partir!de! ! um!processo! cocriativo,! partindo! dos! conhecimentos! conjuntos! de!design!e!branding!!os!quais!têm!como!objetivo!a!identificação!e!validação!do!DNA!de!uma!marca!dentro!de!um!processo!onde!a!gerência!e!os!seus!
stakeholders!compartilham!experiências!emocionais!ou!funcionais!com!a!marca.!Para!validação!do!DNA!da!marca!ocorrer,!é!necessária!a!participaHção!de!todos!os!envolvidos!no!processo,!tendo!assim!uma!visão!mais!amHpla,!tanto!interna!quanto!externa!dos!conceitos!norteadores!que!repreHsentam!a!marca,!permitindo!que!tanto!os!seus!funcionários!quanto!seus!consumidores!possam!viver!o!seu!DNA.!Com!a!intenção!de!auxiliar!e!facilitar!o!processo!de!validação!do!DNA! de! uma! marca,! diferentes! metodologias! aparecem! para! oferecer!caminhos!nos!quais!se!guiar!para!a!construção!dos!conceitos!diferenciais!da!!mesma,!através!de!um!processo!de!gestão!de!marca.!Dentre!as!metoHdologias,!uma!que!ganha!destaque!é!a!do!Brand,DNA,Process,!que!prevê!a!identificação!do!DNA!da!marca!dentro!de!um!processo!cocriativo,!conHtando!com!a!participação!de!uma!equipe!de!profissionais!de!áreas!diverHsas!e!os!stakeholders!da!organização.!É!uma!metodologia!que!surgiu!na!academia!e!a!qual!tem!como!foco!a!validação!dos!conceitos!que!formam!a!sua!essência!através!do!seu!próprio!DNA,!e!que!já!está!validada!no!merHcado,!após!repetidas!aplicações!em!empresas!da!região!e!de!outros!terriHtórios!do!país.!
4.2.1.!Objetivos!do!Brand!DNA!Uma! empresa! que! queira! se! destacar! e! ficar! na! lembrança! das!pessoas!necessita!gerar!experiências!marcantes!e!que!estejam!de!acordo!com!os!valores!em!que!a!marca!acredita.!Estes!valores!devem!ser!enconHtrados!em!todos!os!pontos!de!contato!da!marca,!seja!na!forma!de!atenHdimento,! seja! na! sua! assinatura! gráfica,! nas! ações! publicitárias! ou! em!qualquer!outro!ponto!que!ligue!a!marca!!àspessoas.!Tais!valores,!antes!mesmo!de!serem!divulgados!através!das!diverHsas!ações!de!contato!da!marca,!devem!ser!bem!esclarecidos!ainda!em!sua!visão,!sua!missão!e!em!sua!raiz,!!lugar!onde!encontraHse!o!seu!DNA,!o!qual!é!definido!através!das!combinações!entre!os!conceitos!!considerados!coHmo!o!fator!que!tornará!a!marca!diferente!de!seus!semelhantes!e!concorHrentes,!garantindo!assim,!a!sua!autenticidade!perante!o!público.!
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Sendo!assim,!o!Brand,DNA,,!tem!como!objetivo!definir!o!significaHdo!emocional!para!o!público,!tanto!interno!quanto!externo!da!organizaHção! e,! para! que! ele! se! torne! mais! assertivo,! a! participação! de! seus!stakeholders!desde!o!início!do!processo!de!identificação!do!Brand!DNA,!tornaHse!um!fator!valioso!e!fundamental!para!a!identificação!dos!valores!que!a!marca!quer!assumir!para!a!sociedade.!Neste!sentido,!há!um!processo!que!tem!se!destacado!na!tarefa!de!identificar!o!DNA!da!marca! junto!às!organizações,!além!de!aumentar!o!fator!motiviacional!dos!stakeholders!da!mesma,!que!é!o!Brand,DNA,Pro?
cess.!Ele!prevê!!não!só!a!participação!conjunta!de!profissionais!multidisHciplinares!e!de!membros!de!todas!as!áreas!da!organização!os!quais!deseHjam!identificar!o!seu!DNA,!recolhendo!assim,!a!visão!desde!a!gerência!até!o!funcionário!que!se!encontra!na!base!da!pirâmide!hierárquica!da!orgaHnização,!!mas!também!busca!prever!uma!etapa!de!validação!entre!cada!etapa!aplicada!do!processo,!destacando!ainda!mais!o!fator!cocriativo!do!processo.!
4.3.!Brand!DNA!Process!O!Brand,DNA,Process!é!criado!a!partir!dos!conhecimentos!de!deHsign,!marketing,! publicidade,! gestão,!branding! e!DNA!de!marca! fomenHtando!a! identificação!e!validação!dos!conceitos!diferenciais,!o!seu!DNA,!que!cercam!uma!marca!tal!qual!o!DNA!nos!seres!vivos!que!os!difere!entre!si.!Ele!funciona!como!um!processo!cocriativo,!onde!a!organização!e!seus!stakeholders!compartilham!experiências!significativas!tanto!emocionais!quanto!funcionais!com!a!marca.!Sua!proposta!faz!com!que!os!seus!diverHsos!stakeholders!estejam!inseridos!no!processo!desde!o!início!do!trabaHlho!criativo,!partilhando!suas!experiências!e!participando!da!concepção!do!produto,!do!serviço!e!da!comunicação!da!marca.!O!Laboratório!de!Orientação!da!Gênese!Organizacional!(LOGO)!da!UFSC,!vem!trabalhando!com!o!Brand!DNA!Process!desde!o!ano!de!2007,!tendo!aplicadoHo!em!empresas!startHups!a!partir!de!uma!parceria!do!laHboratório!com!os!sistemas!de!incubação!de!Florianópolis,!ajudando!estas!a!identificarem!o!seu!DNA.!Junto!a!isso,!os!projetos!desenvolvidos!no!laHboratório!vem! formando!os!alunos!que!passam!pelo!LOGO!permitindo!que!eles!possam!trabalhar!a!metodologia!assim!que!saírem!das!fronteiHras!da!universidade,!apresentando!e!aplicando!na!comunidade,!esta!forHma!de!trabalho!cocriativo!através!do!processo.!Sendo!a!atividade!mais!realizada!dentro!do!LOGO,!a!aplicação!do!
Brand,DNA,Process!sofre!constantes!atualizações!tanto!do!seu!conteúdo!quanto!da!sua!forma,!mantendoHse!atual!e!apto!!às!mudanças!de!cenário!
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no!mercado.!Como!consequência!deste!trabalho,!foram!publicados!artiHgos!em!congressos!e!revistas!apresentando!para!a!comunidade!acadêmiHca!e!científica!os!resultados!obtidos!a!partir!dos!projetos!desenvolvidos!com!as!empresas!dentro!do!laboratório.!O!trabalho!desenvolvido!com!o!Brand,DNA,Process!tem!em!seu!diHferencial,!a!participação!cocriativa!das!pessoas,!com!o!intuito!de!identifiHcar!na!marca,!quais!são!os!seus!elementos!diferenciais!que!gerarão!a!auHtenticidade!tão!almejada!pelas!marcas!perante!os!seus!consumidores.!A!identificação!do!DNA!organizacional!utilizandoHse!o!Brand!DNA!Process,!faz!com!que!ao!final!deste,!segundo!Lopes!e!Gomez!(2012),!!se!chegue!a!4!conceitos,!sendo!eles:!um!emocional,!um!resiliente,!um!mercadológico!e!um!técnico!e!um!quinto!elemento!integrador!que!ligaHse!aos!quatro!eleHmentos!anteriores,!gerando!assim!um!DNA!próprio!tal!qual!o!dos!seres!vivos!que!possuem!em!suas!cadeias!de!carbono!um!conjunto!de!informaHções!que!os!diferem!dos!outros!seres!vivos.!“Essa! ferramenta! desenvolvida! para! visualizar! os!conceitos!que!definirão!o!“DNA”!da!marca,!baseiaHse!na!identificação!de!quatro!conceitos!que!irão!se!combinar!e! recombinar,! assim!como!no!DNA!dos!seres!vivos,!para!expressar!a!identidade!e!a!persoHnalidade!fundamentais!das!marcas.!Durante!os!anos!de!aplicação,!em!diversas!empreHsas! [...]! foi! percebida! a! sua! influência! positiva! na!criação! e! gestão! das!marcas.! Porém,! ao! longo! do!tempo!de! aplicação!da! ferramenta,! percebeuHse! a!necessidade! de! definir! claramente! qual! a! função!dos!conceitos!diagnosticados!no!“DNA”!de!marcas.!Assim,! utilizandoHse! de! alguns! pilares! conceituais!empregados! em! diversas! organizações! sendo! esHtes:!a!Emoção!(E),!a!Resiliência!(R),!a!Técnica!(T)!e!o! Mercadológico! (M),! além! de! um! conceito! InteHgrador!(I),!buscaHse!fortalecer!a!marca,!permitindo!então,!um!melhor!posicionamento!de!empresas,!a!fim!de!garantir!uma!maior!vantagem!competitiva.”!!(LOPES!e!GOMEZ,!2012).!Outro!aspecto!essencial!do!Brand,DNA,Process! é! a! sua!natureza!cocriativa,!pois!ele!busca,!através!da!inserção!de!opinion,makers!da!marHca,!uma!visão!externa!e!que!não!esteja!viciada,!como!acontece!ao!se!busHcar!informações!a!respeito!desta!apenas!com!seus!gerentes.!Para!Olhats!(2012),!o!processo!cocriativo!faz!com!que!a!marca!deixe!de!ser!centrada!na!companhia!para!tornarHse!centrada!no!consumidor.!
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Ainda!para!a!autora,!a!cocriação,!que!conta!com!a!participação!efeHtiva!dos!gestores!do!projeto!e!dos!membros!da!organização,!é!consideraHda!um!elemento!chave!dentro!do!Brand,DNA,Process,!pois!ele!acaba!por!gerar!um!diálogo!entre!a!companhia,!seus!stakeholders!e!os!designers!por!trás!da!aplicação!do!processo.!Isto!faz!com!que!o!Brand,DNA,Process!dê!para!a!marca!uma!personalidade!verdadeiramente!genuína.!Ao!estudar!cada!etapa!do!Brand,DNA,Process,!percebeHse!que!a!coHcriação!permeia!todas!as!etapas,!desde!o!seu!início!até!a!sua!etapa!final,!ora!participando!em!cada!momento!do!processo,!ora!para!validar!cada!etapa,! garantindo! assim,! que! a!marca! seja! construída! pensada! no! seu!consumidor,!e!não!apenas!no!que!ela!gostaria!de!ser.!!O!fato!de!o!processo!identificar!e!validar!os!conceitos!do!DNA!da!marca!através!de!um!processo!cocriativo,!que!envolva!todos!aqueles!que!possuam!alguma!relação!com!a!marca,!o!torna!único.!Além!de!identificar!seus!conceitos!diferenciais,!o!processo!acaba!envolvendo!todas!as!pessoHas!de!dentro!da!organização!e!aquelas!de!fora!dela,!mas!que!de!alguma!forma!têm!alguma!ligação,!!motivandoHas!a!viverem!e!a!disseminarem!o!DNA!organizacional!para!que!mais!pessoas!possam!viver!novas!experiHências!através!das!propostas!oferecidas!pela!marca.!!O!processo!do!Brand,DNA,Process,!de!acordo!com!Lopes!e!Gomez!(2012)!tem!sido!aplicado!desde!o!ano!de!2006!com!relativo!sucesso!denHtro!do!Laboratório!de!Orientação!da!Gênese!Organizacional! (LOGO)!da!Universidade!Federal!de!Santa!Catarina!(UFSC),!ajudando!na!construção!e!fortalecimento!das!marcas.!Parte!deste!sucesso!deveHse!ao!fato!do!Brand!DNA!Process!ser!um!processo!que!acaba!motivando!os!participantes!a!assumirem!uma!maior!atuação! dentro! de! todas! as! etapas,! reforçando! a! cocriação! como! fator!diferencial!do!processo.! ConsideraHse!o!processo!Brand!DNA!como!elemenHto!motivador,!oferecendo!uma!experiência!gratifiHcante! e!marcante! aos! participantes,! reforçando! o!processo!de!identificação!entre!os!colaboradores!e!a!marca!organizacional.!(CARDOSO,!2012).!O!Brand!DNA!Process!divideHse!em!quatro!etapas!maiores!(Figura!8.),!cada!qual,!com!suas!próprias!subHetapas,!podendo!ser!realizadas!de!forma!nãoHlinear,!ou!seja,!sem!que!cada!etapa!obrigatoriamente!dependa!de!uma!etapa!anterior,!o!que!permite!que!elas!sejam!realizadas!simultaHneamente,!de!acordo!com!o!escopo!do!projeto!em!andamento.!!!!
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!Figura!8:!Diagrama!do!Brand!DNA!Process.!Fonte:!Acervo!pessoal.!
!Por!se!tratar!de!um!processo!cocriativo,!é!previsto!para!cada!etapa!um!momento!de!validação! junto!ao!cliente!dos!dados! identificados!em!cada!momento!do!projeto,!garantindo!assim,!que!este!torneHse!peça!parHticipante! de! todo! o! processo,! auxiliando! também! na! identificação! dos!seus!conceitos!diferenciais!e!na!construção!de!uma!marca!autêntica.!DesHta!forma,!o!Brand!DNA!Process!encontraHse!dividido!da!seguinte!forma:!! 1. DIAGNÓSTICO:! ! EntendeHse! por! diagnóstico,! a! análise!das!características!e!comportamento!!da!organização.!É!duranHte!esta!etapa!que!será!traçado!o!quadro!da!empresa,!compreHendendo!a!sua!realidade!e!reais!necessidades,!definindo!suas!expectativas!e!percepções!à! respeito!da!organização.!É!nesta!etapa!em!que!se!inicia!as!atividades!do!Brand!DNA!Process.!É!aqui!então!que!se!traça!o!diagnóstico!da!empresa,!através!de!coleta!de!informações!efetivas!por!meio!de!pesquisas!e!entreHvistas,!culminando!com!uma!análise!dos!pontos!fortes!e!fracos!(elementos! internos)! e! oportunidades! e! ameaças! (elementos!externos)!que!cercam!a!marca.!Esta!etapa!subdivideHse!em!três!fases,!sendo!elas:!a!pesquisa!preliminar,!onde!é!dado!um!recoH
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nhecimento!de!informações!referentes!à!comunidade!da!orgaHnização,!através!de!pesquisas!pela!internet!e!conversas!inforHmais!com!pessoas!que!tenham!algum!conhecimento!a!respeito!desta,!também!possui!a!fase!de!entrevistas!com!gestores!e!opi?
nion, makers! da! empresa,! por! meio! de! entrevistas! semiHestruturadas,!debates,! conversas!e!observações! com!a! comuHnidade! da! organização,! e! uma! fase! de!Análise! S.W.O.T.,! onde!utilizaHse!a!ferramenta!de!mesmo!nome,!oriunda!da!adminisHtração!para!fazer!uma!análise!dos!pontos!fortes,!pontos!fracos,!oportunidades!e!ameaças!da!marca!junto!da!construção!de!ceHnários!envolvendo!os!pontos!levantados;!2. EVENTO!CRIATIVO:!Etapa!em!que!se!organiza!um!evenHto!criativo,!uma!reunião!com!um!grupo!de!stakeholders!(interHnos!e!externos)!da!organização,!para!a!aplicação!da!ferramenta!
Brand,DNA,Tool!na!qual!!definemHse!os!adjetivos,!!!através!de!uma!sessão!de!brainstorming!de!adjetivos!para!a!identificação!!daqueles!que!possivelmente!!poderão!formar!o!DNA!da!marca.!Após!a!sessão!de!brainstorm,!iniciaHse!uma!etapa!de!discussão!a!respeito!dos!adjetivos,!a!qual!culminará!na!identificação!dos!cinco!adjetivos! finais!que! formarão!os!conceitos! inseridos!no!genoma!que!poderá!compor!o!DNA!da!empresa;!3. CONSTRUÇÃO!DO!DNA:!Após!o!evento!criativo,!solicitaHse! aos! participantes! que! enviem! imagens! que! representem!graficamente!os!conceitos!do!DNA,!!para!que!então!se!construa!!um!painel!semântico!como!forma!de!apoio!visual,!reforçando!os!conceitos!da!marca,!além!da!montagem!de!um!mapa!semânHtico!com!os!conceitos!identificados!e!as!palavras!que!apareceHram!ao!longo!da!discussão!durante!o!evento!e!que!!venham!a!fortalecer!a!essência!de!cada!conceito!do!DNA;!4. BENCHMARKING:!Nesta!etapa,!após!a! identificação!do!DNA!empresarial!e!da!construção!de!um!mapa!e!painel!semânHtico!com!referências!visuais!do!DNA,!procuraHse!referências!de!organizações!que!possuam!valores!similares!aos!dos!conceitos!identificados!através!de!um!benchmarking!que!consiste!em!um!processo!sistemático!de!comparação!das!práticas!da!organizaHção!com!às!de!empresas!conhecidas,!no!que!tange!ao!relacioHnamento!com!o!público!externo.!Para!uma!melhor!compreenHsão!dos!valores!organizacionais,!procuraHse!identificar,!através!de! storytelling,, as! ações! que! determinada! organização! tenha!tomado!e!que!representem!o!valor!no!qual!buscaHse!a!referênH
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cess!possui!uma!estrutura!préHdeterminada!que!explana!o!funcionamenHto!básico!do!processo.!!Para!um!melhor!entendimento!do!processo!como!um!todo,!assim!como!em!diversos!outros!processos,!modelos!e!metodologias,!ele!deve!ser!de!fácil!descrição,!compreendido!por!todos!os!envolvidos!facilitando!assim! a! discussão! ao! longo! do! projeto.! Osterwalder! e! Pigneur! (2011)!ainda!defendem!que!um!processo!deve!ser!simples,!relevante!e! intuitiHvamente!compreensível,!sem!que!este!simplifique!demais!a!complexidaHde! do! funcionamento! da! organização.! Neste! sentido,! buscaHse! para! o!
Brand,DNA,Process,!a!sua!adaptação!ao!formato!de!um!jogo,!“gamificanHdo”!o!processo,!de!forma!que!este!crie!interações!entre!os!participantes,!gerando!motivação!por!parte!de!todos!ao!participar!do!projeto,!sem!que!haja!o!desentendimento!do!funcionamento!por!parte!daqueles!que!estão!participando!do!projeto.!!Sendo!assim,!ao!entender!que!!trabalhar!com!um!processo!como!este!de!forma!“gamificada”!acaba!por!enriquecer!o!processo!e!ainda!gera!uma!maior!participação!dos!envolvidos,!fazHse!necessário!também!comHpreender!o!uso!de!determinadas!regras!para!um!andamento!uniforme!de!todos!os!participantes!durante!o!processo!em!si.!Ter!um!conjunto!de!regras!que!nortearão!o!processo!vem!para!faHcilitar!e!dar!uma!melhor!estruturação!ao!processo!como!um!todo,!fortaHlecendo!os!seus!valores!e!o!seu! fator! inovador,!através!da!participação!cocriativa!de!todos!os!stakeholders.!Neste! sentido,! a! estruturação! de! um! processo! gamificado,! de!acordo!com!Vianna!et!al.!(2013),!prevê!a!importância!do!estímulo!à!!curiHosidade,!e!suas!dinâmicas!propostas!contemplam!a!necessidade!de!proHver!sentido!e!valor!para!os!usuários,!possibilitando!a!criação!e!o!fortaleHcimento!de!vínculos!sociais,!essenciais!para!a!integração!dos!funcionários!da!empresa!no!projeto.!
4.3.1.1.!Diagnóstico!A!etapa! inicial! do!Brand!DNA!Process! trata! do! recolhimento!de!dados!e!suas!análises!a!fim!de!traçar!um!perfil!da!organização,!entendenHdo!o!seu!funcionamento,!!a!sua!inserção!!no!mercado,!e!as!suas!necessiHdades.! “Para! a! psicologia,! o! diagnóstico! é! chamado!também! de! avaliação! e! é! onde! o! profissional!realizará! atividades! com! intuito! de! definir! as!melhores! estratégias! comportamentais! para! o!bem! estar! psicológico! do! paciente.! Dentre! as!
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atividades!realizadas,!temHse!a!identificação!do!problema! (sua! natureza),! a! análise! funcional!(quais! os! fatores! que! mantêm! o! problema),! a!seleção!do!tratamento!(como!tratar)!e!a!avaliaHção!do!tratamento.![...]!Em! um! contexto! empresarial,! o! diagnóstico! é!uma!ferramenta!usada!pra!coletar!os!dados!de!uma!empresa.!Eles!devem!compor!de!dados!inHternos!e!externos!da!empresa,!dentro!do!setor!onde!ela!atua!para!a!identificação!de!dificuldaHdes! e! oportunidades! para! o! crescimento! e! deHsenvolvimento! da! empresa.”(STODIECK! e! GOHMEZ,!2012).!Para! a! obtenção! dos! dados! e! suas! análises,! esta! etapa! é! subHdividida!em!três!novas!etapas,!sendo!estas,!pesquisa!preliminar,!!entreHvistas!com!stakeholders!e!opinion,makers,!e!análise!S.W.O.T.!A!pesquisa!preliminar!diz! respeito!à!pesquisa!efetuada!antes!do!contato!inicial!com!a!empresa,!onde!adquireHse!um!conhecimento!prévio!sobre!quem!é!o!cliente,!em!que!área!ele!atua!e!qual!o!foco!da!empresa,!através!de!uma!coleta!de!dados!e!informações!referentes!à!comunidade!da!organização.!Sua!busca!é!feita!através!de!procura!em!sites,!materiais!de!comuHnicação!e!conversas!com!pessoas!que!já!tenham!tido!alguma!experiência!com!a!organização.!BuscaHse!nesta!etapa!adquirir!o!conhecimento!da!missão,!visão!e!outras!informações!pertinentes!a!respeito!do!universo!da!organização.!Com!a!pesquisa!feita,!parteHse!para!o!primeiro!contato!oficial!com!a!empresa,!onde!inciaHse!a!etapa!de!entrevistas,!sendo!esta!realizada!em!dois!momentos:!uma!com!os!gestores!da!empresa!e!outra!com!os!opinion,
makers!indicados!pelos!gerentes.!Esta! primeira! entrevista! ocorre! geralmente! dentro! da! empresa,!sendo!feita!em!forma!de!conversa!com!o!auxílio!de!um!roteiro!semiaberHto!para!que!as!respostas!venham!de!forma!natural,!sem!que!o!cliente!tenHte!dar!a!resposta!que!ele!acredite!ser!a!certa.!!Além!disso,!por!não!ser!uma!entrevista!completamente!estruturaHda!e!com!perguntas!fixas,!o!tom!de!conversa!acaba!por!deixar!todos!em!um!ambiente!mais!descontraído!onde!os!participantes! sentemHse!mais!confortáveis!para!falar!abertamente!sobre!a!empresa.!!Sua!duração!fica!em!torno!de!30!minutos!a!1!hora!e!pedeHse!que!os!gestores!contem!a!história!da!organização,!desde!a!sua!criação!até!a!
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atualidade,!perguntando!sobre!suas!atividades,!suas!participações!dentro!da!empresa,!sua!identidade!e!significado,!e!seu!público.!Ao!final!da!entrevista,!pedeHse!aos!gestores!que!indiquem!algumas!pessoas!para!fazerem!o!papel!de!Opinion,Makers.!Estes!podem!ser!aqueHles!empregados,!fornecedores,!clientes!ou!parceiros!da!organização,!que!tenham!opiniões!a!respeito!desta,!realizando!assim,!o!segundo!momento!de!entrevistas!com!aqueles!que,!de!alguma!forma,!possuam!uma!relação!com!a!empresa.!O! número! de! pessoas! indicadas! pode! variar! de! acordo! com! a!complexidade!e!o!tamanho!do!projeto,!podendo!ser!entre!2!e!4!particiHpantes!para!um!projeto!menor!e!40!a!60!participantes!para!um!projeto!maior.!Estas!entrevistas!devem!passar!de!30!minutos!e!é!pedido!aos!que!delas!participam!que!eles!nos!contem!as!suas!visões!a!respeito!da!organiHzação,!tentando!achar!quais!as!forças,!fraquezas,!oportunidades!e!ameaHças!que!podem!haver!na!organização.!!Após! as! pesquisas! e! entrevistas! realizadas,! iniciaHse! a! etapa! da!análise! S.W.O.T.,! uma! ferramenta! oriunda! da! administração! que! serve!para!agrupar!as!informações!obtidas!de!acordo!com!quatro!pontos!interHnos!e!externos!(Figura!9.),!sendo!eles!os!Pontos!Fortes!(Strengths)!e!PonHtos!Fracos!(Weakenesses),!elementos!internos!da!empresa!e!OportunidaHdes! (Opportunities)! e! Ameaças! (Threats)! como! elementos! externos! da!organização!(NEUMEIER,!2008).!Figura!9:!Análise!S.W.O.T.!Fonte:!Acervo!Pessoal.!
!
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4.3.1.2.!Evento!Criativo.!É!no!evento!criativo!onde!serão! identificados!os! cinco!conceitos!que!formarão!o!DNA!da!marca.!Ele!conta!com!a!participação!dos!gestores!responsáveis!pela!aplicação!do!Brand,DNA,Process!e!dos!stakeholders!da!organização,!sendo!estes!os!seus!gerentes!e!opinion,makers!que!particiHparam!das!entrevistas!e!quem!mais!estiver!de!alguma!forma!ligado!com!o!universo!da!organização:! todos!os!participantes!deste!universo! ! irão!juntos!encontrar!o!DNA!da!marca.!Este!evento!é!um!momento!organizado!para!que!todos!os!particiHpantes,!através!de!uma!discussão!cocriativa,!cheguem!aos!conceitos!funHdamentais! que! irão! fazer! parte! do!DNA!da!marca.!Neste!momento,! os!participantes! trabalharão!em!conjunto,! cocriando!com!objetivo!em!um!resultado!comum,!aberto!e! imprevisível.!Para!que!este!resultado!seja!o!mais!assertivo!possível,!fazHse!necessária!a!participação!de!todas!as!clasHses!de!stakeholders,!desde!clientes,!fornecedores,!parceiros!e!até!mesmo!os!colaboradores!da!organização,!desde!a!base!até!o!topo!da!cadeia!hieHrárquica!da!empresa,!gerando!assim,!a!discussão!que!resultará!no!DNA!da!empresa.!Para! esta! discussão! ocorrer,! foram! criadas!dinâmicas!de! relaxaHmento!e!integração,!somadas!à!técnicas!de!criatividade!organizadas!denHtro!da!ferramenta!Brand,DNA,Tool!(figura!10.)!que!surgiu!a!partir!da!orHganização!de!técnicas!e!métodos!já!existentes!como!o!método!Sense®,!de!Gobé! (2001)! e! a! ferramenta!ZMET®,! de! Zaltman! (2003).! ! Enquanto! o!
Sense®,visa! identificar! o! perfil! do!produto!dos! clientes! através!de!um!processo!visual!que!analisa!a!concorrência!e!desenvolve!um!vocabulário!multidimensional,!emocional,!visual!e!sensorial,!servindo!como!base!para!o!processo!de!design,!o!ZMET®!ajuda!na!descoberta!das!estruturas!funHdamentais!relevantes!no!pensamento!sobre!uma!marca,!usando!metáfoHras!para!atingir!o!consumidor!de!forma!mais!eficaz.!!!!!!!!
! 64!
! Figura!10:!Brand!DNA!Tool.!Fonte:!Acervo!Pessoal.!!
!As!atividades!no!evento!criativo!se!iniciam!com!a!apresentação!do!laboratório,!!assinalando!quem!faz!parte!dele,!qual!a!área!de!atuação!dos!envolvidos!e!seus!projetos,! !de! forma!a!criar!uma!familiarização!e!acoHlhimento!por!parte!dos!integrantes!no!projeto.!Em!seguida,!apresentaHse!a!metodologia!utilizada!no!projeto!e!suas!fundamentações!teóricas,!deiHxando!claro!assim,!de!onde!vem!cada!momento!do!evento,!e!o!porquê!de!sua!utilização!dentro!do!processo.!Ambientar!as!pessoas!no!processo!serve!para!nivelar!o!conheciHmento!de!todos,!colocandoHos!no!mesmo!patamar!de!informação!a!resHpeito!do!projeto,!dandoHos!uma!visão!do!conjunto!e!permitindo!que!os!mesmos!conheçam!a!estrutura!apresentada.!Para!Wurman!(2005),!“tenHtar!penetrar!numa!informação!sem!ter!noção!de!uma!estrutura!é!como!ir!à!uma!biblioteca!e!procurar!às!cegas!por!um!determinado!livro”.!Neste!sentido,!a!ambientação!teórica!exerce!a!função!de!apresentar!ao!público!o!assunto!a! ser! trabalhado,!evitando!que!este!mesmo! !público!sintaHse!perdido!ao!longo!do!evento.!Após!a!etapa!de!apresentações,!é!feito!um!pequeno!intervalo!com!
coffee,break!para!que!os!participantes!possam!interagir!entre!si,!conheH
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cendoHse! dentro! de! um! clima! ameno! em! que! possam!discutir! sobre! o!projeto,!suas!expectativas!e!anseios!a!respeito!dele,!preparandoHos!para!o!momento! seguinte,! onde! iniciarão! as! atividades! para! descoberta! dos!conceitos!que!formarão!o!DNA!empresarial.!Terminado!o!intervalo,!os!participantes!são!divididos!em!pequeHnos!grupos!de!trabalho,!onde!participarão!de!experiências!criativas!com!o!intuito!de!prepararem!suas!mentes!de!forma!que!estas!trabalhem!em!conjunto!na! identificação!dos!conceitos.!Na! intenção!de!gerar!um!relaHxamento!mental! ! através! da! exibição! de! um! desenho! animado! (figura!11.)!que,!por!causa!da!sua!característica!lúdica,!!libera!!a!“criança!interior”!de!cada!participante,!no! intuito!de!que,!neste!momento,!cada!um!fique!relaxado!e!que!esqueça!tudo!que!sabe!a!respeito!do!projeto.!Esquecer!o!que!se!sabe!vai!de!encontro!ao!que!Wurman!(2005)!diz!sobre!!o!fato!de!que!é!preciso!passar!por!certos!processos!até!que!se!consiga!compreenHder!uma!nova!informação.!! Figura!11:!Exibindo!o!Desenho!Animado:!Acervo!LOGO.!!
!! “O! préHrequisito! essencial! para! a! compreensão! é!sermos! capazes! de! admitir! que! não! entendemos!alguma!coisa.!A!coragem!de!dizer!‘não!sei’!é!liberHtadora.!Quando!assumimos!o!direito!de!não!saber,!ficamos! tranquilos,! relaxados!–!que!é!o!estado!de!espírito! ideal! para! receber! novas! informações.! É!preciso! estar! tranquilo! para! realmente! ouvir! inHformação!nova.!Tendo!assumido!o!poder!de!admitir!a! ignorância,!percebemos!que,!embora!disso!não!decorra!um!esH
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tado! de! êxtase,! estamos! na! condição! ideal! para!aprender.! Quanto! menos! preconceitos! diante! de!um!assunto!e!quanto!mais!à!vontade!nos!sentirmos!em!relação!a!não! saber,!maior! será!nossa! capaciHdade! de! compreender! e! aprender.”(WURMAN,!2005).!!!“Desde!a! infância!nos!ensinaram,!pelo!menos! imHplicitamente,!a!jamais!admitir!ignorância.!Todos!já!escutaram!a!advertência!dos!pais:!‘Se!ficar!de!boca!fechada,!as!pessoas!só!poderão!suspeitar!que!você!é!idiota.!Se!abrir!a!boca,!terão!certeza’.!Isso!mexe!com!a!insegurança!praticamente!univerHsal! de! sermos! um! tanto! inferiores! quando! não!compreendemos!algo.!Estamos!sempre!com!medo!de!que!descubram!nossa!ignorância!e!passamos!a!vida! tentando! contar! vantagem.! Se! pudéssemos!curtir!nossa!ignorância!e!utilizáHla!como!inspiração!para!aprender,!em!vez!de!nos!envergonharmos!deHla,!não!haveria!ansiedade!causada!pelo!excesso!de!informação”.!(WURMAN,!2005).!Segundo! o! autor,! o! préHrequisito! para! a! compreensão! é! que! as!pessoas!sejam!capazes!de!admitir!que!não!entendem!algo.!Neste!sentido,!é!compreensível!que,!para!iniciar!o!processo!cocriativo!de!identificação!do!DNA!de!uma!marca,!que!cada!stakeholder!esqueça!tudo!o!que!sabe!e!se!permita!aprender!e!absorver!novas!informações!a!respeito!do!projeto.!Voltar!a!ser!criança,!neste!caso,!é!admitir!a!sua!ignorância!a!respeito!do!assunto!e!mostrarHse!aberto!a!descobrir!novas!possibilidades!de!resultaHdos.! Após!a!exibição!do!desenho!animado,!os!grupos!já!divididos!iniciHam! uma! dinâmica! de! apresentação! interna! dos! stakeholders! em! seus!grupos.!Devido!à!origem!de!cada!stakeholder,!esta!etapa!de!apresentação!faz! com!que!os!membros!dos! grupos! conheçamHse,! criando! assim,! um!clima!de!entrosamento!e!possibilitando!a!geração!de!discussões!acerca!do!processo,!como!se!fosse!dentro!uma!roda!de!amigos.!Para!se!conheceHrem,!é!pedido!que!cada!um!fale!o!seu!nome!e!conte!um!segredo!(Figura!12.),!fazendo!com!que!cada!um!dos!participantes!demonstre!assim!a!sua!autenticidade,!o!que,!de!acordo!com!Wurman!(2005),!!inspira!confiança!e!simpatia,!fator!que!gerará!uma!maior!interação!por!parte!dos!membros!do!grupo,!!garantindo!uma!maior!participação!no!processo,!e!provocando!resultados!inesperados.!!
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! Figura!12:!Contando!um!Segredo.!Fonte:!Acervo!LOGO.!!
!! “Você!deve!ter!em!mente!a!necessidade!de!interaHção!quando!planeja!dar!uma!informação!ou!apreHsentar!produtos!para!seus!clientes.!Trabalhe!como!se!estivesse!numa!reunião!informal.!Diga!ao!públiHco! o! básico,! [...]! e! dêHlhe! ferramentas! extras! para!aumentar!seu!potencial!e!sua!capacidade!de!tomar!decisões.! Acima! de! tudo,! faça! com! que! as! interaHções!sejam!divertidas!e!verdadeiras,!honestas,!sinHceras.”(WURMAN,!2005).!Contar!um!segredo,!neste!caso,!mais!do!que!contar!uma!intimidaHde,!dá!a!ideia!de!que!todos!já!se!conhecem!e,!pela!intimidade!adquirida,!têm!liberdade!para!dar!a!sua!própria!opinião.!A!partir!do!momento!em!que!o!segredo!é!contado,!sai!de!cena!o!chefe,!funcionário,!fornecedor,!etc.,!e!entra!no!seu!lugar!a!pessoa.!E,! !entre!as!pessoas,!todos!são!iguais,!ou!seja,!inexiste!aquela!pressão!do!cargo,!a!qual!poderia!!vir!a!prejudicar!o!desenvolvimento!do!processo!cocriativo,!conforme!Fraser!(2013).!Ainda!mais,!para!Wurman,!(2003),!ao!criarHse!a!confiança!a!partir!do!segredo,!criaHse!a!aura!de!amizade,!o!que!vem!para!aperfeiçoar!a!interação!entre!as!pessoas!do!grupo!e,!quando!se!ouve!algo!vindo!de!um!amigo,!as!pessoHas!costumam!dar!mais!relevância!ao!que!escutam!do!que!quando!ouvem!de!um!estranho.!Ao! final!das!apresentações,! iniciaHse!então!a! terceira!experiência!criativa! do!momento,! a! sessão! de!brainstorm! de! adjetivos! (figura! 13.),!que! servirá!de!base!para!a!discussão!que! identificará!os! elementos!do!
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DNA!da!marca.!O!brainstorm,!segundo!Vianna!et!al.!(2012)!é!uma!técnica!que!serve!para!estimular!uma!grande!geração!de!ideias!em!um!curto!esHpaço!de!tempo,!sendo!realizada!em!grupos!e!conduzida!por!um!moderaHdor! responsável! por! deixar! os! participantes! à! vontade,! estimulando! a!criatividade!sem!que!eles!percam!o!foco.!Por!ser!uma!atividade!que!tem!a!capacidade! de! gerar! uma! grande! variedade! de! adjetivos! em! um! curto!espaço!de!tempo,!a!sua!utilização!tem!um!bom!encaixe!dentro!da!ferraHmenta!Brand!DNA!Tool,!visto!que,!em!um!grupo!pequeno,!consegueHse!em!um!tempo!de!aproximadamente!vinte!minutos,!gerar!algo!em!torno!de!duzentos!adjetivos.!Figura!13:!Geração!de!adjetivos!com!o!brainstorming.!Fonte:!Acervo!LOGO.!
!!É!importante!lembrar!que!neste!momento!do!processo,!o!que!se!busca!é!a!geração!de!uma!grande!quantidade!de!adjetivos,!sem!pensar!na!sua!qualidade,!que!será!refinada!na!etapa!seguinte.!Neste!caso,!para!ViHanna! et! al.! (2012),! a! “qualidade! e! assertividade! das! ideias! geradas! se!atinge!através!da!quantidade.!Quanto!maior!a!quantia!de!ideias!geradas!pela!equipe,!maior!é!a!chance!de!produzir!uma!solução!inovadora!e!funHcional”.!Ao!final!da!sessão!de!brainstorming,!cada!grupo!lê!em!voz!alta!toHdos! os! adjetivos! encontrados,! para! que,! então,! as! pessoas! comecem! a!pensar!em!quais!serão!os!adjetivos!que!formarão!os!conceitos!diferenciHais! da!marca.! Apesar! da! grande!quantidade!de! palavras,! pouco!provaHvelmente!sairão!desta!etapa!os!adjetivos!que!farão!parte!do!DNA!da!emHpresa,!visto!que,!de!acordo!com!Baxter!(2011),!as!“ideias! iniciais!geralH
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mente!são!as!mais!óbvias”,!mas!servem!como!base!de!partida!para!a!disHcussão! de! quais! serão! os! cinco! conceitos! diferenciais! que! formarão! o!DNA!organizacional.!Baxter!(2011)!comenta!também!que!muito!temHse!criticado!a!utilização!de!um!brainstorming,!exatamente!pelo!fato!de!que!este!gera!muitas!ideias,!mas!com!pouca!profundidade.!Porém,!ele!afirma!que! o!brainstorm! se! torna! bastante! útil! em! casos! onde! se! deseja! uma!pesquisa! ampla,! ainda! que! sem!muita! profundidade,! como!no! caso! da!experiência!que!serve!de!ponto!de!partida!para!a!discussão!dos!conceiHtos.! Depois! da! leitura! das! palavras! encontradas,! iniciaHse! a! etapa! da!discussão!do!DNA,!onde!é!explicado!para!todos,!quais!são!os!cinco!eleHmentos!do!DNA!(técnico,!resiliente,!emocional,!mercadológico!e!integraHdor).!E!pedeHse!então!que!cada!participante!pense!em!quais!devem!ser!os!adjetivos!de!cada!um!destes!conceitos,!e!os!escreva!em!um!postHit,!colanHdo!depois!todas!as!palavras!em!uma!parede!branca!para!a!visualização!de!todos.!Com!as!palavras!coladas!na!parede!(Figura!14.),!procuramHse!e!agrupamHse!as!palavras!repetidas,!fazendoHse!desta!forma!um!filtro!daHquilo!que!que!foi!falado.!Depois!disto,!procuraHse!por!palavras!similares!agrupandoHas! também!entre! si,! facilitando!a!visualização!dos!possíveis!conceitos!e!subHconceitos!que!as!norteiam.!!!!! Figura!14:!Agrupando!os!conceitos.!Fonte:!Acervo!LOGO.!
!Com!as!palavras!agrupadas,!começaHse!a!perceber!alguns!dos!posHsíveis!conceitos!que!irão!fazer!parte!do!DNA!da!marca.!Ao!mesmo!tempo!em!que!vão!se!juntando!as!palavras!similares,!temHse!a!discussão!sobre!quais!destas!palavras! compõem! realmente!o!diferencial! da! empresa,! e!
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que!poderão!ser!determinadas!como!conceito!diferencial,!e!quais!não!o!são,!deixandoHas!de!lado.!Este!debate!de!conceitos!vem!com!base!na!ferHramenta! ZMET®,! que! visa! a! escolha! de!metáforas! que! servirão! como!lembrança!da!marca.!Zaltman!(2003)!quando! fala!em!metáfora,!afirma!que!ela!diz! respeito!ao! significado!o!qual! a!marca!obtém!perante! seus!consumidores,!de!acordo!com!a!sua!relevância!pessoal.!!“As!metáforas!reapresentam!uma!coisa!em!termos!de!outra!e!influenciam!o!pensamento.!As!lembranHças! reapresentam! as! experiências! do! passado.! As!histórias!narram!eventos!do!passado,!do!presente!e!do!futuro.!As!três!contêm!verdades!e!ficções,!penHsamentos!e!emoções,!e!se!sobrepõem.!As!lembranHças! são! histórias,! as! histórias! consistem! em! lemHbranças! e! ambas! geralmente! se! expressam! por!meio! de! metáforas.! Mais! importante,! a! fusão! de!lembranças,!metáforas!e!histórias!permitem!que!os!consumidores!criem!significado!em!torno!de!uma!empresa!ou!de!determinada!marca!ou!nelas!vejam!relevância!pessoal”.!(ZALTMAN,!2003).!Mais!que!criar!um!significado,!para!Zaltman!(2003)!as!metáforas!ligam!as!marcas!com!as!pessoas!através!de!experiências!que!estas!viveHrão!ao!longo!de!sua!existência.!Ao!pegar!um!adjetivo!e!vinculáHlo!a!um!dos!conceitos!do!DNA!de!uma!marca,!!ele!se!torna!!uma!metáfora!repreHsentativa!da!marca,!gerando!experiências!nos!consumidores!de!acordo!com!o!significado!proposto,!cabendo!à!marca!gerar!estas!experiências!em!busca!de!novos!resultados!e!de!uma!maior!interação!com!o!seu!consumiHdor.! Ao!final!do!debate,!chegaHse!a!cinco!adjetivos!que!irão!compor!o!DNA!da!organização!e!mais!outras!palavras!que!apareceram!ao!longo!da!discussão! e,! que,! de! alguma!maneira,! se! relacionam! com! os! conceitos,!fortalecendoHos! na! lembrança! das! pessoas.! Apesar! da! definição,! estes!conceitos!ainda!deverão!ser!validados! com!os!gestores!da!organização!para!então,!tornaremHse!em!definitivo!os!conceitos!diferenciais!que!norHtearão!a!marca!a!partir!!daquele!momento.!Com!os!conceitos!definidos!no!evento,! finalizaHse,!pedindo!que!os!participantes!deste!enviem!imagens!que!na!opinião!deles!representam!os!conceitos! identificados!na!discusHsão,!para!que!se!possa!!criar!um!painel!semântico!de!imagens!representaHtivas!da!essência!da!marca.!
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4.3.1.3.!Construção!DNA!Com!a!identificação!dos!conceitos!do!DNA!da!marca,!fazHse!necesHsário!que!ele!seja! fortalecido!na!mente!dos!responsáveis!pela!empresa!para!a!construção!de!estratégias!solidificando!os!conceitos!da!marca.!EsHta! construção!dáHse! a!partir! dos! resultados!obtidos!no! evento! criativo,!tanto! com!as!palavras! escolhidas,! como!com!as!outras!que,! de! alguma!maneira,! tiveram! influência!na!decisão!das!palavras! escolhidas.! Com!o!resultado!do!evento!criativo,!formaHse!um!mapa!semântico!com!as!palaHvras!e!um!painel!semântico!de! imagens!que!estão!relacionadas!com!os!conceitos!identificados.!O!Mapa!Semântico!é!uma!organização!para!a!representação!do!reHlacionamento!!entre!os!conceitos!identificados!no!DNA!da!marca!e!seus!conceitos!secundários.!Ele!é!organizado!a!partir!das!palavras!que!surgiHram!com!maior!frequência!no!evento!!ditas!pelos!stakeholders,ao!longo!do!Brand!DNA!Process.!Ao!se!perceber!a!forma!como!estes!adjetivos!coHnectamHse!entre!si!(Figura!15.)! !surge!a!possibilidade!de!se!criar!novos!significados!para!a!organização!de!acordo!com!o!seu!DNA.!! Figura!15:!As!ligações!do!mapa!semântico.!Fonte:!Acervo!LOGO.!
!Para! completar! a! construção! do! DNA! organizacional,! buscaHse!também!a!montagem!de!um!painel!visual!que!representa,!através!da!seHleção!de! imagens!enviadas!pelos!stakeholders,!a!essência!da!marca,!deHmonstrando!a! sua!origem!e!o!objetivo!a!partir!das!metáforas!do!DNA.!
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Assim!como!o!mapa!semântico,!o!painel!exerce!o!papel!de! ferramenta!para! o! planejamento! de! ações! da!marca,! gerando! um! direcionamento!autêntico!de!estratégias! e!demonstrando! com!efetividade!os! seus!difeHrenciais.!Gray,!Brown!e!Macanufo!(2012)!explicam!que!o!objetivo!do!painel!é!que!este!capte!a!sensação!geral!da! ideia,!podendo!ser!utilizado!como!referência!ou!inspiração!(Figura!16.).!Para!Gobé!(2001)!usar!referências!visuais!como!forma!de!inspiração!cria!uma!conexão!de!histórias!visuais!e!verbais! com! a! marca,! através! de! um! texto! ilustrado! que! fala! sobre! a!!mesma.!! Figura!16:!Painel!Semântico.!Fonte:!Acervo!Pessoal.!
!!PercebeHse!assim!que,!a!construção!do!DNA!através!de!um!mapa!e!!de!um!painel!semântico!dos!conceitos!da!marca!!vem!para!contextualizar!sua!organização!!por!meio!de!uma!personalização!própria,!construindo!assim,!a!identidade!da!marca,!gerando!valor!para!esta!a!partir!da!conexão!emocional!que!tal!identidade!terá!com!as!pessoas.!!Para!criar!esta!conexão,!é!preciso!que!as!empresas!gerem!estratéHgias!que!consigam!atingir!seus!consumidores,!de!forma!que!estes!tenham!em!suas!lembranças,!a!experiência!vivida!com!a!marca.!Neste!sentido,!é!de!interesse!da!organização!pesquisar!empresas!que!vendam!os!conceiHtos! identificados! pelo! DNA! da! marca,! tanto! global! quanto! localmente,!entendendo!assim,! como!estas!marcas! fazem!para!atingir! a!mente!dos!consumidores.!
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4.3.1.4.!Benchmark!Finalizado!a!etapa!de!construção!do!DNA,!tendo!em!mente!os!conHceitos!diferenciais!da!empresa!e!construindo!estratégias!a!partir!do!seu!próprio!genoma,!é!preciso!que!as!organizações!busquem!referências!de!como!outras!empresas!se!preparam!a!partir!dos!conceitos!similares!para!alcançar!seus!clientes.!DáHse!assim!início!à!etapa!seguinte!do!Brand,DNA,
Process,! que! é! a! de! benchmark,! etapa! esta! que! consiste! na! prática! de!comparação!da!marca!com!organizações!conhecidas!no!sentido!de!obter!informações!que!possam!ajudar!a!empresa!a!melhorar!o!seu!nível!de!deHsempenho.!Neste!momento!do!processo,!preferencialmente!buscaHse!escolher!empresas! de! ramos! diferentes! da! organização! em! questão! para! evitar!possíveis!comparações!com!suas!concorrentes,!mantendo!assim!o! foco!nos!conceitos!do!DNA.!BuscaHse,!para!cada!conceito,!o!mínimo!de!duas!marcas!para!comparação:!sendo!uma!de!porte!internacional!e!outra!de!porte!nacional,!tendo!assim,!exemplos!de!nível!global!e!ao!mesmo!tempo,!exemplos!de!nível! local.! Isto! dá!uma!maior!diversidade! comparativa! e!diferentes!formas!de!estratégias!a!serem!tomadas,!de!acordo!com!a!culHtura!onde!a!organização!está!inserida.!!Neste!sentido,!Wurman!(2005)!diz!que!as!empresas!que!querem!alcançar!o!sucesso,!devem!ter,!antes!de!qualquer!coisa,!a!capacidade!de!adaptaremHse! às! culturas! locais.! Colocar! uma! empresa! nacional! como!referência!de!benchmark!traz!para!a!marca!então,!as!referências!locais!de!como!outras!empresas!agem!na!cultura!em!que!estão!inseridas.!Em!conHtrapartida,! ter! um! ponto! de! vista! de! estratégias! de! grandes! empresas!internacionais!e!como!estas!fazem!para!se!inserir!no!mercado!internaciHonal,!traz!um!ponto!de!vista!global!para!a!organização,!fazendo!com!que!esta!tenha,!assim,!o!entendimento!para!a!realização!de!estratégias!multiHculturais.!Para!um!maior!entendimento!das!referências,!buscaHse!estratégias!pontuais!das!organizações!que!estejam!de!acordo!com!o!conceito!do!DNA!e!apresentaHse!estas,!através!de!uma!história,!como!um!case!da!empresa!mostrando!os!motivos!pelos!quais!ela!pode!ser!considerada!dentro!do!conceito!na!qual!está! inserida.!Contar!uma!história,!de!acordo!com!OsHterwalder!e!Pigneur!(2011),!é!uma!poderosa!ferramenta!que!torna!tangíHvel!a!ideia!a!ser!passada,!mais!do!que!isso,!para!eles,!as!histórias!apresenHtam!o!novo,!servindo!como!forma!de!apresentar!ideias!tornandoHas!conHcretas!para!quem!as!ouve!e!isto!motiva!as!pessoas,!as!quais,!segundo!os!autores,!são!movidas!mais!por!histórias!do!que!pela! lógica.! “Apresente!
! 74!




elaboração! de! estratégias! para! que! estas! estejam! em! sintonia! com! os!conceitos!identificados!no!evento!criativo!da!marca.!
4.3.1.5.!Brand!DNA!Book!O!Brand,DNA,Book!nada!mais!é!que!o!relatório!final!da!execução!
Brand,DNA,Process,!onde!os!stakeholders!da!organização!terão!acesso!a!todo!o!material!desenvolvido!no!período!em!que!foi!aplicado!na!empresa!o!processo!de! identificação!do!DNA!da!marca!e!seus!resultados.!É!nele!que!os!gestores!da!marca!terão!as!orientações,!o!propósito!e!os!valores!da!marca.!É!necessário!entender!que!o!Brand,DNA,Book!apesar!de!conter!inHformações!a!respeito!dos!conceitos!diferenciais!da!marca,!não!é!um!maHnual! de! identidade! visual,! pois! este! só! prevê,! especificações! “visuais! e!regras! formais! para! a! utilização! da! marca! em! diferentes! situações”!(BEST,!2012),! já!o!relatório! final!do!DNA!da!marca!diz!respeito!ao!seu!genoma,!a!essência!de!onde!sairão!o!planejamento!estratégico!e!posicioHnamento!da!marca!no!mercado.!Este!relatório!deve!ser!planejado!de!forma!que!não!fique!fechado!em!seu!conteúdo!(Figura!18.),!permitindo!pois,!que,!com!o!tempo,!posHsam!ser!acrescentados!!novos!resultados!sobre!o!DNA!da!marca,!devido!ao!fato!de!que!a!marca!deve!estar!em!um!processo!constante!de!gestão!e!construção,!sempre!se!(re)inovando!!para!que!ela!crie!novas!experiências!com!as!pessoas.!Além!disso,!por!ser!um!material!que!trata!da!essência!da!marca,!deveHse!fazer!o!relatório!de!modo!que!este!exalte!seus!conceitos!e!conecteHse!com!a!marca!a!partir!de!seu!DNA,!fator!que!fará!cada!relatório!ser!único.!Ou!seja,!fazendo!com!que!o!material,!de!acordo!com!Wurman!(2005),!crie!um!relacionamento!pessoal!com!!a!marca.!! Figura!18:!Modelo!de!Brand!DNA!Book.!Fonte:!Acervo!Pessoal.!
!
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!Com! o! resultado! final! em! um! relatório! entregue! em! mãos,! os!
stakeholders!da!organização!percebem!os!frutos!de!todo!o!trabalho!cocriHativo!no!qual!estiveram!empenhados!ao!longo!do!tempo,!resultando!nos!cinco!conceitos!que!serão!o!diferencial!da!marca!e!que!serão!a!fonte!de!inspiração!para!todas!as!ações!da!organização!que!surgirem!a!partir!!dali!..!! Para!alcançar!este!resultado,!foram!selecionadas!técnicas!que!alHcançassem!de!maneira!mais!assertiva!o!resultado!desejado!em!cada!etaHpa,!além!de!materiais!que,!somados!à!aplicação!de!cada!ferramenta,!auxiHliavam! na! organização! e! elaboração! dos! resultados! acerca! do! DNA! da!marca.!PercebeHse!assim!que!o!processo!como!um!todo,!para!uma!meHlhor!execução,!uma!que!fomente!tanto!a!cocriatividade!quanto!os!resulHtados!inovadores,!quando!organizados!de!uma!forma!na!qual!!já!tenha!se!previsto!tais! técnicas!e!artefatos! !para!si,!de! forma!a!criar!um!material!próprio!do!processo,!facilita!a!compreensão!de!seus!participantes!e!fortaHlece!a!sua!conexão!e!participação!no!desenvolvimento!do!projeto.!Neste!sentido,!a!elaboração!de!um!kit!de!ferramentas!contendo!as!técnicas,!ferramentas!criativas!e!materiais!utilizados!ao!longo!do!procesHso,!junto!com!um!manual!explicativo!do!próprio,!mostrando!suas!aplicaHções!e! formas!de!apresentação,!não!só!“gamifica”!o!Brand,DNA,Process!como!também!vem!a!facilitar!a!sua!aplicação!por!parte!de!pessoas!que!tenham!o!interesse!em!aprender!mais!sobre!o!processo!sem!necessariaHmente!estarem!dentro!da!vida!acadêmica!e!do!laboratório!onde!este!foi!desenvolvido.!!!!!!!!!!!!!!!!
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5.!Brand!DNA!Toolkit!Ao!se!perceber!o!fator!motivacional!que!o!Brand,DNA,Process!evoHca!nos!stakeholders!da!organização!devido!à!sua!característica!cocriativa,!envolvendo! empresa! e! designers! ao! longo! do! processo,! notaHse! que! a!aplicação!deste!processo!é!efetiva!na!geração!de!resultados!e!notaHse!o!apreço!de!seus!gerentes!pela!marca!organizacional.!Esta!motivação!dos!participantes!faz!com!que!eles!desempenhem!um!papel!ativo!no!procesHso,! ! de! forma! a! desempenhar! uma! participação! ativa! ao! longo! do! do!mesmo,!deixando!de!lado!o!papel!de!meros!espectadores.!Neste!sentido,!a!cocriação,!junto!com!a!motivação!causada,!faz!com!que!os!stakeholders!busquem!a!solução!durante!a!aplicação!do!projeto!ao!invés!de!ficarem!à!espera!de!um!resultado.!Somar! a! característica! cocriativa! e! motivadora! do! processo! ao!conceito!da!“gamificação”,!faz!com!que!o!Brand,DNA,Process!se!torne!um!processo!efetivo,!não!só!na!construção!e!validação!de!um!DNA!organizaHcional,!mas!também!na!difusão!destes!conceitos!e!do!propósito!da!marca!perante! seus! stakeholders,! criando! uma! cultura! da!marca!mais! forte! e!presente!na!organização.!Sendo!assim,!“gamificar”!o!Brand,DNA,Process!e!organizáHlo!denHtro!de!um!formato!que!contemple!não!só!suas!regras,! técnicas!e! ferraHmentas,!mas!sim,!a!organização!de!todo!o!seu!material!tal!qual!um!jogo,!parece!ser!a!evolução!natural!de!um!processo!que!já!tem!a!sua!aplicação!validada!na!academia!e!no!mercado!nestes!últimos!anos.!Para!que!esta!evolução!ocorra,! é! necessário,! porém,! estipular! e! organizar! suas! ferraHmentas!de!forma!que!se!crie!um!toolkit!do!processo!contendo!suas!regras!e!objetivos!tal!qual!um!jogo,!de! forma!a! facilitar!o!desenvolvimento!do!processo! com!seus! clientes!e!gerando!uma!maior!motivação!por!parte!dos!mesmos.!!
5.1.!As!Ferramentas!do!Brand!DNA!Process!Tendo!em!mente!um!melhor!funcionamento!do!Brand,DNA,Pro?

















que,!de!acordo!com!Osterwalder!e!Pigneur!(2011),!funcionam!como!porHtaHideias,!que!podem!ser!adicionados,!removidos!ou!até!mesmo!deslocaHdos! dentre! os! componentes! do!processo! (figura! 20.).! A! facilidade! com!que!estes!blocos!de!anotação!podem!ser!fixados!e!desafixados!de!um!loHcal,!gera!um!dinamismo!no!processo.!Principalmente!na!geração!de!noHvos!resultados!a!partir!das!ideias!que!são!colocadas!no!quadro!onde!fiHcam!os!conceitos!para!a!escolha!das!metáforas!do!DNA.!Figura!20:!Discussão!dos!conceitos!do!DNA.!Fonte:!Acervo!LOGO.!
!Isso! é! importante! porque,! durante! as! discussões,!pessoas! frequentemente! não! concordam! imediaHtamente! com! quais! elementos! devem! entrar! no!Quadro,!ou!onde!devem!ser!colocados.!Durante!as!discussões!exploratórias,!alguns!elementos!podem!ser!removidos!e!substituídos!múltiplas!vezes!para!explorar!novos!caminhos.!(OSTERWALDER!e!PIGHNEUR,!2011).!Utilizar! canetas! hidrocores! facilita! a! exibição! e! visualização! dos!conceitos! ! escritos!em!cada!PostHIt!por! todos!os!participantes,! fazendo!com!que!eles!possam!!localizar!facilmente!cada!um,!durante!a!discussão!no!processo.!Para!Osterwalder!e!Pigneur!(2011),!o!ideal!é!a!escolha!de!canetas!de!ponta!grossa,!pois!estas!conseguem!gerar!uma!melhor!visuaHlização!do!que!está!escrito!mesmo!em!uma!distância!maior,!tendo!assim!um!melhor!entendimento!de!quem!está!participando!no!processo.!Ter!um!pôster!(Figura!21.)!do!processo!em!uma!parede!para!ser!visualizado!por!todos!os!participantes!fornece!para!as!pessoas!uma!linHguagem! visual! própria! do! que! está! ocorrendo! no! projeto,! exibindo! as!
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etapas!e!ferramentas!utilizadas!em!cada!momento,!criando!uma!gramátiHca!própria!e!correspondente.!Nele,!os!participantes!irão!encontrar!todas!as! informações!inseridas!sobre!as!etapas!do!processo!mostrando!quais!peças!e!informações!serão!utilizadas!em!cada!etapa!do!Brand!DNA!ProHcess.!Figura!21:!Poster!Brand!DNA!Process!e!DNA!da!Marca.!Fonte:!Acervo!Pessoal.!
!! Já!a!apresentação!sobre!o!Brand!DNA!Process!serve!para!gerar!o!entendimento! de! todos! os! participantes! de! uma! forma! didática! e! que!possa!ser!compreendida!por!todos!ou!sua!grande!maioria,!gerando!um!entendimento!compartilhado!de!como!funciona!o!processo.!Mais!do!que!apresentar!o!processo!aos!participantes,!é!nela!que!se!dará!a!Brand,DNA,
Tool,!criando!o!ambiente!e!a!motivação!necessária!para!que!todos!os!enHvolvidos!cheguem!ao!resultado!do!DNA!da!marca.!Para!um!melhor!aproHveitamento! e! entendimento! dos! participantes,! é! necessário! que! esta!apresentação!tenha!um!cuidado!especial!com!o!seu!aspecto!visual,!pois!é!a!partir!dela!que!os!participantes!terão!o!conhecimento!necessário!para!dar!andamento!ao!processo!de!identificação!do!DNA.!Portanto!é!preciso!que!eles!não!só!compreendam,!como!todos!tenham!também,!o!mesmo!entendimento!a!respeito!do!projeto.!Todos!em!uma!organização!precisam!entender!seu!modelo,! pois! todos! podem! contribuir! potencialHmente!para!o! seu! aprimoramento.!No!mínimo!os!funcionários!precisam!de!um!entendimento! comHpartilhado,! de! modo! que! possam! se! mover! na!mesma!direção!estratégica.!A!descrição!visual!é!a!melhor!forma!de!criar!tal!compreensão!compartiHlhada.!(OSTERWALDER!e!PIGNEUR,!2011).!O!manual!do!Brand,DNA,Process!(Figura!22.)!é!mais!um!manual!de!funcionamento!para!ser!utilizado!pelos!gestores!do!processo!e!que!auxiHlia!na!explicação,!de!maneira!mais!formal,!como!funciona!o!mesmo,!traH
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zendo!exemplos!e!modelos!de!cartas!e!apresentações!a!serem!utilizados!durante!o!decorrer!do!processo.!Figura!22:!Manual!Brand!DNA!Process.!Fonte:!Acervo!Pessoal.!
!!Neste!sentido,!Wurman!(2005)!reforça!que!o!objetivo!de!um!maHnual!deve!estar!implícito!nas!instruções!referentes!às!suas!tarefas!e!que,!para!atingir!este!objetivo,!há!etapas!a!percorrer,!existindo!instruções!paHra! cada! etapa! definindoHas! e! explicandoHas.! Para! ele,! o! objetivo! de! um!manual!é! tornar!a!pessoa!uma!especialista!no!assunto,!mesmo!que!ela!queira!aprender!a!executar!apenas!uma!simples!tarefa.!“Num!manual!de!fax,!a!meta!é!tornar!o!usuário!um!expert!na!tecnologia,!embora!ele!só!preHcisa!saber!passar!um!fax.”(WURMAN,!2005).!“Cada! tarefa! requer! determinada! instrução.! Para!assar!um!bolo,!você!seguirá!passo!a!passo!as! insHtruções!da!receita:!é!preciso!préHaquecer!o!forno!a!‘x’!graus,!a!manteiga!é!misturada!à!gema!antes!de!colocar!a!farinha!e!o!fermento!em!pó.!Você!não!fiHcaria!satisfeito!abrindo!um!livro!de!receitas!e!lenHdo:!‘Misture!ingredientes!saborosos!para!assar!um!bolo!delicioso’!–!e!ao!lado,!uma!fotografia!do!bolo!pronto.”!(WURMAN,!2005).!!O!autor!ainda!compara!a!utilização!de!um!manual!de!instruções!com!a!receita!de!um!bolo,!onde!existem!algumas!instruções!a!serem!seHguidas!para!se!fazer!o!bolo.!Caso!estas!estejam!colocadas!de!formas!subHjetivas,!dificilmente!o!leitor!conseguirá!preparar!o!bolo.!Sendo!assim,!tal!qual!na!receita!de!um!bolo,!onde!as!instruções!devem!ser!detalhadas,!o!
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mesmo! ocorre! no!manual! de! instruções,! para! se! entender! o! funcionaHmento! do! processo:! as! instruções! devem! estar! bem! estipuladas,! expliHcando! como! funcionam! e! como! se! proceder,! caso! contrário,! quem! for!usar!o!processo!poderá!ficar!perdido!em!sua!execução.!Os!blocos!de!anotação!(Figura!23.)!junto!com!os!lápis!e!borrachas!terão!um!papel!fundamental!na!etapa!de!brainstorming!no!evento!criatiHvo!!para!identificação!do!DNA!da!marca,!onde!os!participantes!anotarão!em!um!primeiro!momento!os!adjetivos!que!forem!surgindo!ao!longo!do!exercício,!e!em!um!segundo!momento,!onde!cada!um,!individualmente,!poderá!anotar!em!forma!de!rascunhos!quais!adjetivos!acreditam!se!enHcaixar!nas!metáforas!que!constituirão!o!DNA!organizacional.!Este!mateHrial!também!poderá!ser!utilizado!ao!longo!do!processo,!durante!as!reuniHões!e!entrevistas!com!os!stakeholders!e!opinion,makers!para!anotar!qualHquer!informação!a!respeito!da!marca!que!acreditem!ser!relevantes!para!o!processo.! Figura!23:!Bloco!de!Anotação.!Fonte:!Acervo!pessoal.!
!! Para! a! divisão! das! equipes! durante! o! evento! criativo,! são! feitas!camisetas! que! servirão! como! uniformes! de! cada! equipe,! criando! uma!atmosfera!de!pertença!ao!time!em!que!os!participantes!estão!inseridos.!O!uso!de!uniformes!por!equipes,!além!de!dividiHlas!em!pequenos!grupos,!cria!uma!forma!visual!de!identificação!entre!seus!membros!devido!à!utiHlização!de!cores!pelas!equipes.!Com!as!equipes!divididas,!!têmHse!também!equipes!diversificadas!em!perfis!diferentes!o!que,!em!razão!do!sentido!de!pertença!criado!pelo!uniforme!do!time,!estimula!o!diálogo,!deixandoH!os!participantes! !dispostos!a!ajudar!no!aprimoramento!de! ideias!ao!sabeH
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rem!que!seus!interesses!são!considerados!(FRASER!2012).!Para!a!autora!é!aí!que!percebeHse!o!espírito!da!cocriação.!Ao!longo!do!processo,!ocorrem,!além!do!evento!criativo,!reuniões!de!validação!e!de!coleta!de!dados!e!também!entrevistas,!que!geram!maHteriais!e!informação!para!a!confecção!do!relatório!final.!Neste!sentido,!é!de!interesse!geral!que!ocorram!registros!destes!momentos.!Tais!registros!podem!ser!apresentados!tanto!na!apresentação!dos!resultados!quanto!no!
Brand,DNA,Book.!O!registro!fotográfico!dos!momentos,!e!de!cada!pessoa!que! participou,! ! fortalece! o! espírito! cocriativo! do! processo.Pois,! ! os!
stakeholders,! recebem! o! relatório! em!mãos! e! conseguem! se! encontrar!nos!registros,!o!fator!que!prova!!participação!destes!no!decorrer!do!proHcesso.!Neste!mesmo!sentido,!o!registro!de!vídeos,!além!de!comprovar!o!aspecto!de!cocriação,!apresenta!para!a!comunidade!da!marca!como!foi!o!desenvolver!do!processo,!apresentandoHse!através!de!uma!história!e!criHando!uma!forte!conexão!entre!os!stakeholders!e!a!marca.!Nas!etapas!de!entrevistas,!além!de!se!fazer!anotações!a!respeito!do!que!está!sendo!!dito,!gravaHse!tudo!o!que!foi!falado!para!que!depois!possa!ser!ouvido!com!mais!calma,!de!forma!captar!informações!que!possam!ter!passado!despercebidas!durante!o!momento!de!sua!realização.!Gravar!as!entrevistas!está!de!acordo!com!o!que!Wurman!(2005)!defende!ao!dizer!que!a!conversa!consegue!captar!o!espírito!da!ideia!com!muito!mais!faciliHdade!do!que!a!escrita.!Para!o!autor,!existe!uma!maior!troca!de!informaHções!em!uma!conversa!do!que!ao!se!descrever!as!necessidades!em!um!texto!corrido.! “A!meta!de!qualquer! conversa! é! o! entendimento.!Seja! uma! conversa! entre! amantes,! entre! amigos,!parentes!ou!parceiros!de!negócios,!seu!objetivo!diHreto!é!transmitir!uma!opinião,!estabelecer!uma!coHnexão!entre!os!pensamentos!de!uma!pessoa! com!os!de!outra!–!isto!é,!com!o!mundo!exterior.!A!conHversa!é!uma!máquina!de!entendimento,!um!fórum!altamente!satisfatório!para!troca!de!informações.”!(WURMAN,!2005).!Finalizando,!estas!ferramentas!acabam!contemplando!a!formação!do!Brand,DNA,Toolkit,!todas!com!o!intuito!de!dinamizar!o!processo!e!criHar!conexões!com!as!pessoas!que!estiverem!participando!do!projeto.!NoHvas!ferramentas!podem!ser!acrescentadas!ao!Brand,DNA,Process,!vindo!a!ampliar!e!aperfeiçoar!o!funcionamento!e!aplicação!do!mesmo,!trazendo!novas!experiências!tanto!para!seus!participantes!quanto!para!seus!orgaHnizadores.!
! 84!
Neste!sentido,!surge!a!alternativa!de!se!criar!uma!ferramenta!próHpria! do! processo! que! funcionará! como! aglutinador! de! todo! o!material!digital! e! virtual! que! faça! parte! do!Brand,DNA,Toolkit.! Esta! ferramenta!deverá! ser! feita! na! forma! de! um! aplicativo! do! processo,! onde! este! irá!agrupar!as!ferramentas!e!equipamentos!necessários!para!o!desenvolviHmento!do!Brand,DNA,Process,!dando!uma!maior!mobilidade!para!aqueles!que!o!aplicam!e!valendoHse!dos!benefícios!que!a!internet!e!a!tecnologia!das!nuvens!oferecem!hoje!em!dia.!
5.2.!Brand!DNA!Process!APP!Devido!aos!avanços!da!tecnologia,!hoje!as!pessoas!conseguem,!a!partir!de!um!smartphone!ou!tablet,!conectaremHse!na!internet,!tirar!foHtos,!gravar!áudios,!entre!outras!atividades!diversas.!Neste!sentido,!surgiu!o! questionamento! sobre! a! possibilidade! de! se! aproveitar! destas! ferraHmentas!tecnológicas!para!desenvolver!um!aplicativo!que!consiga!agrupar!todas!as!ferramentas!digitais!e!virtuais!utilizadas!no!Brand!DNA!Process,!como!forma!de!organizar!toda!informação!que!será!coletada!ao!longo!do!projeto.!A!partir!do!questionamento!acima,!veio!a!ideia!do!desenvolvimenHto!do!Brand,DNA,Process,App,!o!aplicativo!que!será!desenvolvido!a!partir!dos!resultados!levantados!no!presente!projeto!e!que!abarcará!toda!a!teoHria! estudada,! aplicando! na! prática! os! conceitos! do!Brand,DNA, Process!para!a!comunidade.!A!ideia!para!a!construção!deste!aplicativo!é!a!de!unir!todo!o!processamento!do!DNA!em!um!só!lugar,!usando!a!internet!e!tecHnologia!das!nuvens,!tanto!em!questão!de!informação!quanto!em!questão!de!equipamentos.!Ainda!em!desenvolvimento,!o!aplicativo!vem!para!soHmar!forças!dentro!do!Brand,DNA,Toolkit,!facilitando!a!sua!execução!nos!projetos!em!que!for!aplicado.!O!aplicativo!será!dividido!em!seis!etapas.!Sendo!quatro!as!etapas!do!próprio!Brand,DNA,Process,!e!duas!adicionais!que!servirão!para!caHdastramento!das!organizações!e!visualização!de!um! template,de!Brand,
DNA,Book!(Figura!24.).!Cada!uma!destas!etapas!será!subdividida!em!subHetapas! contemplando! as! etapas! que! ocorrem! ao! longo! do! Brand! DNA!Process,!organizando!assim!cada!etapa!realizada.!Para!uma!melhor!orgaHnização!e!visualização!das!etapas!em!separado,!criouHse!uma!categorizaHção!por!cor!para!cada!etapa,!!facilitando!o!entendimento!de!que!cor!corHresponde!à!cada!etapa!ao!se!visualizar!o!menu!principal.!! !
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! Figura!24:!Menu!do!Brand!DNA!Process!App.!Fonte:!Acervo!Pessoal.!
!! No!que!diz!respeito!a!etapa!zero,!será!possível!que!o!responsável!pelo! projeto! cadastre! novas! empresas! (Figura! 25.)! ao! iniciar! um!novo!projeto.!!Há!também!a!opção!de!pesquisar!empresas!existentes!já!cadasHtradas!no!aplicativo!anteriormente.!!Ao!clicar!na!pesquisa!por!uma!emHpresa!já!existente,!o!usuário!terá!acesso!a!todos!os!dados!coletados!!da!organização!para!uma!pesquisa!ou!edição,!caso!necessário!alterar!algum!dado!do!projeto.!Por!exemplo,!se!o!usuário!do!aplicativo!tiver!dados!da!pesquisa!preliminar!da!empresa!“X”!que!queira!alterar,!basta!ele!selecioH
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nar!a!empresa!no!campo!“empresa!existente”,! ir!em!“pesquisa!prelimiHnar”!e!lá!alterar!os!dados!que!estão!presentes!a!respeito!da!organização.!!!Figura!25:!Área!de!cadastro!de!novas!empresas.!Fonte:!Acervo!Pessoal.!




DNA,Tool,!que!contará!com!a!configuração!e!apresentação!das!etapas!do!evento! criativo,! desde! a! apresentação! da! equipe! e! metodologia! até! a!identificação!dos!conceitos!do!DNA.!Sendo!assim,!é!necessário!que!haja!o!espaço!para!a!configuração!do!evento!criativo!a!partir!do!aplicativo,!para!que!este!seja!apresentado!de!acordo!com!a!empresa!cadastrada!no!projeHto.!! Por!isso,!a!primeira!tela!da!etapa!de!evento!criativo!diz!respeito!à!etapa!de!configurações!do!evento,!onde!o!usuário!poderá!escolher,!entre!os!vídeos!que!serão!apresentados,!!quais!as!imagens!que!servirão!de!funHdo!para!cada!etapa!do!evento,!e!assim!por!diante.!Configurado!o!template!do!evento,!este!estará!pronto!para!ser!exibido!a!partir!do!próprio!aplicaHtivo,!desde!que!tenha!uma!saída!de!vídeo!ou!alguma!espécie!de!conexão!com!aplicativos!que!possam!exibir!a!tela!do!aplicativo!para!um!número!maior!de!pessoas.!Para!a!etapa!três,!que!é!a!de!Construção!do!DNA,!!terá!uma!tela!paHra!a!construção!de!um!mapa!semântico!com!base!nos!adjetivos!que!surHgiram!ao!longo!da!discussão!no!evento!criativo,!apresentando!os!conceiHtos!e! suas!essências!norteadoras!para!a! comunidade.!Para!o!painel! seHmântico,! é!previsto!um!espaço!para!o!envio!de! imagens!por!parte!dos!participantes,!criando!um!banco!de!dados!virtual!de!imagens!que!poderá!
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ser! usado! tanto! no! projeto! em! questão! quanto! em! projetos! de! outras!empresas,!caso!a!imagem!corresponda!ao!conceito!identificado.!A!partir!do!banco!de!imagens,!o!usuário!do!aplicativo!poderá!selecionar!as!imaHgens!que!melhor! se!adequem!ao!conceito!e,! a!partir!delas,!montar!um!painel!semântico!de!imagens!dos!conceitos.!O!mesmo!ocorre!para!a!etapa!quatro,!que!é!a!do!benchmark.!Assim!como!as! imagens,!pretendeHse!criar!um!banco!de!dados!de!registro!de!marcas! utilizadas! em! todos! os! projetos,! permitindo! uma! busca! rápida!por!marcas!para!o!benchmarking!de!um!projeto!em!específico.!Caso!não!exista! a!marca! desejada! no! banco! de! dados,! o! usuário! pode! cadastrar!novas!marcas!e!subiHlas!para!o!armazenamento,!deixando!a!marca!ineHxistente!guardada!para!projetos!futuros.!!Finalizando!o!processo,!temHse!a!etapa!cinco,!que!é!a!do!relatório!com!os!dados!coletados!durante!todo!o!Brand,DNA,Process,!gerando!um!
Brand,DNA,Book! padrão!em!um! formato! “pdf”!que!pode! ser! impresso!para!entregar!aos!clientes,!ou!ser!editado!em!algum!software!de!edição!a!partir!do!arquivo!para!a!personalização!do!relatório!de!acordo!com!as!características!da!marca.!Para!um!melhor!funcionamento!do!aplicativo!e!maior!mobilidade!do!mesmo,!pretendeHse!fazer!com!que!ele!trabalhe!de!forma!online!usanHdo!a!tecnologia!das!nuvens!para!guardar,!em!um!servidor,!todos!os!dados!levantados,! imagens,! fotos! e! áudios! permitindo! assim! o! seu! acesso! de!diferentes!aparelhos!simultaneamente.!Levando!em!conta!que!nem!semHpre!haverá!uma!conexão!de!internet!para!manter!o!aplicativo!conectado!ao!seu!servidor,!prevêHse!que!este!possa!trabalhar!também!quando!não!estiver!conectado!à!uma!rede!de!internet,!armazenando!os!seus!dados!e!passando!para!o!servidor!assim!que!conectado,!permitindo!desta!forma!que,! mesmo! quando! off?line! os! usuários! possam! utilizar! o! aplicativo!mesmo!sem!ter!acesso!ao!seu!servidor.!A!utilização!de!um!aplicativo!próprio!para!a!aplicação!do!Brand,
DNA,Process!nas!empresas!vem!a!facilitar!o!andamento!do!processo,!bem!como! fortalecer!a! identidade!do!mesmo!ao!alcançar!um!novo!patamar!,unificando!todo!o!processo!em!um!só!local,!e!otimizando!o!seu!desenvolHvimento!perante!às!organizações.!Apesar! da! existência! de! soluções! similares! e! analógicas! para! a!aplicação!das!etapas!do!Brand,DNA,Process,!utilizar!tudo!em!um!só!apliHcativo!que!consiga!coletar!os!dados!e!transformar!tudo!em!um!material!único! com! os! resultados! finais,! dinamiza! o! processo,! facilitando! a! sua!aplicação!e!gerando!material!que!servirá!de!referência!para!projetos!fuHturos,!desenvolvendo!assim!uma!rede!de!informação!forte!e!de!fácil!acesH
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so!para!aqueles!que!irão!trabalhar!com!o!processo!de!desenvolvimento!de!marcas.!!Finalizando,! a! construção!do!Brand,DNA,Process,App! acaba! junHtando!em!uma!ferramenta!digital,!de!uma!forma!prática!e!dinâmica,!toda!a!teoria!levantada!a!respeito!das!ferramentas!do!toolkit!do!processo!de!maneira!que!este!ajude!a!difundir!os!conhecimentos!a!respeito!do!Brand,
DNA,Process!para!todos!aqueles!que!tenham!interesse!em!sua!utilização,!assim!como!também,!possibilita!agrupar!em!um!único!local.!todos!os!daHdos!levantados!ao!longo!do!processo,!evitando!um!andamento!desorgaHnizado!do!mesmo,!e!de!forma!que!se!consiga!controlar!mais!o!seu!desenHvolvimento!junto!às!empresas!onde!este!será!realizado.!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
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6.!Considerações!Embora!muito! se! confunda!o!design!com!o!papel!de!um!artista,!que!busca!criar!algo!a!partir!da!sua!própria!imaginação,!percebeuHse!ao!longo!deste!estudo,!que!o!termo!design!tem!a!ver!com!as!pessoas!e!a!soHlução!de!seus!problemas.!EntendeHse!então!que!o!design!nada!mais!é!que!a!solução!de!problemas!através!de!um!processo!que!vem! fornecer!um!conjunto!de!informações,!valores!e!significados!para!o!projeto.!O!designer!hoje!desempenha!um!papel!que!visa!a!construção!da!informação!e!!do!valor!de!um!produto!ou!serviço,!deixando!de!ser!apenas!um!agregador!estético!do!produto.!Por!causa!do!aspecto!multidisciplinar!da! academia,! o!designer! tem!a!missão!de!unir! as!diferentes! vozes!dos!departamentos! em! uma! organização,! fazendo! com! que! esta! tenha! um!discurso!unificado!dentro!de!um!processo!de!gestão,!sendo!capaz!de!leHvar!aos!consumidores!experiências!a!partir!da!conexão!das!pessoas!com!a!marca.!Percebendo!que!novos!modelos!de!negócios!vem!surgindo!consHtantemente,!podendo!assim!alterar!o!status,quo!de!empresas!de!uma!hoHra!para! outra,! a! empresa! que!não! estiver! preparada!para! este! cenário!dificilmente!conseguirá!se!manter.!Para!isso!ela!precisa!estar!apta!a!criar!experiências!e!se!conectar!com!as!pessoas,!buscando!(re)inovarHse!consHtantemente!com!foco!voltado!para!as!pessoas.!Ao!inserir!a!cultura!do!deHsign!dentro!da!organização!em!um!processo!de!gestão,!fará!com!que!esta!possa!se!diferenciar!no!mercado!a!partir!de!sua!essência,!apresentando!novas!soluções!aos!consumidores!e!obtendo!uma!vantagem!competitiva!através! do! design,! perante! suas! concorrentes.! Neste! sentido,! o! design!dentro!da!corporação!exerce!o!papel!de!auxiliador,!ajudando!na!compreHensão!daquilo!que!a!empresa!pode!vir!a!se!tornar.!Procurar! ferramentas! que! fomentem! a! construção! de! uma! imaHgem!de!marca!para!a!organização!que!quer!se!destacar!no!mercado,!é!mais!do!que!necessário!para!que!as!empresas!consigam!identificar!quais!as!suas!características!diferenciais,!garantindo!assim!as!suas!autenticidaHdes! perante! às! comunidade! onde! se! encontram! inseridas.! O! gestor! da!marca! precisa! estar! atento! tanto! às! novidades! do!mercado! quanto! às!pesquisas!que!tratam!sobre!a!imagem!organizacional.!Mais!do!que!isso,!o!gestor!deve!buscar!novas!formas!de!represenHtar!e!apresentar!para!a!sociedade!os!seus!conceitos!diferenciais,!ditados!pelo!seu!DNA,!na!tentativa!de!tornar!a!marca!única!dentro!do!cenário!em!que!esta!se!encontra.!
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Para!que!a!marca!crie!suas!conexões!com!as!pessoas,!ela!precisa!atender!as!necessidades!de!todos!os!grupos!que,!de!alguma!forma,!posHsuam!envolvimento!com!ela,!sejam!eles!seus!clientes,!seus!funcionários,!gerentes!ou!fornecedores.!Ao!desenvolver!um!mecanismo!que!dê!voz!a!todos!os!envolvidos,!o!processo!desenvolve!uma!característica!cocriativa,!gerando!resultados!inovadores!para!a!construção!da!marca.!!PercebeHse!então!que,!para!unir!todos!os!participantes!dentro!de!um!processo!cocriativo,!necessitaHse!que!estes!tenham!o!mesmo!entenHdimento! e! as!mesmas! condições! de! comunicaremHse! entre! si! sem!que!ocorra!ruídos!na!comunicação.!Para!isso,!!é!necessário!o!desenvolvimenHto!de!técnicas!e!ferramentas!ao!longo!do!processo!que!forneçam,!de!forHma!igual!para!todos,!a!mesma!informação.!Neste!sentido,!surge!a!ideia!de!um!processo!metodológico!“gamifiHcado”,! com! um! arsenal! de! ferramentas! e! técnicas! próprias! para! a! sua!aplicação! dentro! de! um! toolkit! e! valendoHse! das! características! de! um!jogo!para!apresentar!aos!participantes!o!processo!de!desenvolvimento!do!projeto.!Ao!estudar!a!metodologia!do!Brand,DNA,Process,!desenvolvida!no!Laboratório!de!Orientação!da!Gênese!Organizacional!(LOGO/UFSC),!noHtaHse!a!semelhança!desta!com!as!características!da!“gamificação”!de!um!processo.!!Devido!ao!fato!de!este!processo!possuir!metas!a!serem!cumpridas!e!um!objetivo!final,!o!qual!é!a!discussão!entre!os!participantes!e!identifiHcação!dos!conceitos!do!DNA!da!marca,!a!partir!das!técnicas!desenvolviHdas! ao! longo!do!processo!de! construção!da! !mesma,! percebeHse!que! a!“gamificação”!do!processo!mais!do!que!uma!solução,!é!um!passo!natural!para!a!sua!evolução!como!processo.!O! desenvolvimento! do!Brand,DNA,Toolkit! neste! sentido,! não! só!traz!mais!força!para!o!processo!como!um!todo,!como!lhe!dá!uma!unidade!visual,! fornecendo!condições!para!que!este!possa!se!difundir!como!um!processo!inovador!na!construção!de!uma!marca.!A!partir!do!conhecimento!que!se!tem!do!Brand,DNA,Process!e!sua!aplicação!ao!longo!dos!anos!no!Laboratório!da!UFSC,!tendo!aplicado!Ho!em!empresas!que!almejam!alcançar!o!diferencial!da!sua!marca;!elaborar!e!desenvolver!o!kit!de!ferramentas!deste!processo!possibilitou!um!meHlhor!entendimento!do!seu!funcionamento,!bem!como!permitiu!entender,!de!uma!maneira!melhor,!a!participação!dos!stakeholders!ao!longo!do!proHjeto.! Contar!com!a!participação!efetiva!dos!envolvidos!com!marca!no!projeto,!trouxe!para!a!sua!aplicação!uma!nova!perspectiva!da!sua!forma!
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de!apresentação,!aproximando!todos!os!participantes!dentro!de!um!objeHtivo!comum,!que!é!o!da!identificação!dos!conceitos!que!serão!consideraHdos!!como!o!diferencial!da!marca.!O!projeto!possibilitou!o!entendimento!não!só!por!parte!dos!envolHvidos!na!sua!aplicação,!como!também!por!parte!de!seus!!integrantes,!os!quais!perceberam!que!as!realidades!de!cada!organização!apresentamHse!de!formas!diferentes!para!o!público,!gerando!diferentes!entendimentos!de!como!ela!é!vista!pelas!pessoas.!Neste!sentido,!entender!que!a!sua!forHma!de!apresentação!é!única,!possibilitou!também!entender!que!o!formaHto!de!execução!de!cada!projeto,!ao!utilizarHse!do!Brand,DNA,Process,!torHnaHse!único!para!cada!empresa,!deixando!a!responsabilidade!de!adaptar!o!processo!para!a!realidade!de!cada!organização!nas!mãos!dos!responsáHveis!pela!sua!aplicação.!Este!entendimento!corresponde!à!ideia!de!que!o!Brand,DNA,Pro?




Com!o!resultado!final!do!projeto!alcançado!e!seus!objetivos!cumHpridos,!foi!possível,!não!só!compreender!o!Brand,DNA,Process!como!um!processo!motivador! para! as! organizações! que! almejam!destacar! a! sua!marca!no!mercado,! como! também!proporcionar!a! todos!os!envolvidos!pela!sua!aplicação,!um!novo!olhar!para!o!processo,!novas!possibilidades!de!se!trabalhar!a!construção!de!uma!marca;!possibilitando!assim!a!inserHção!de!novos!elementos!a!serem!estudados!e!aplicados!na!mesma.!A!parHtir!deste!novo!olhar!para!o!processo!TVU,!onde!se!encontra!o!Brand,DNA,
Process,! começouHse!a!pesquisar!no!LOGO/UFSC!novas!maneiras!de! se!viver! a!marca! surgindo! assim! a!metodologia! TXM! (Think,! Experience,!Management),! onde! se! troca! o! “ver”! pelo! “experienciar”! a! marca! e! o!“usar”!pelo!“gerenciar”,!reforçando!o!elo!de!criação!da!marca!com!as!pesHsoas,!e!mostrando!que!ela!está!em!uma!constante!construção,!preparanHdoHse!para!os!cenários!que!vem!surgindo!com!o!tempo.!!PercebeuHse! também,!ao! longo!do!estudo,!que,!apesar!das! ferraHmentas!descritas!se!encaixarem!de!forma!coesa!ao!processo,!nada!impeHde!que!novas!ferramentas!surjam!para!agregar!valor!ao!processo!ou!até!mesmo!que!venham!a!substituir!ferramentas!que!já!se!encontrem!consaHgradas!no!processo.!!!Trabalhar!com!uma!metodologia!aberta!que!permita!a!inserção!ou!retirada!de!determinadas!etapas!e!atividades!ao!longo!do!projeto,!corHresponde!!ao!fato!de!que!cada!marca!é!única!em!sua!essência,!o!que!traz!as!possibilidades!de!se!trabalhar!com!um!mesmo!processo,!mas!de!forHmas!diferentes!para!cada!organização,!adaptandoHse!às!suas!realidades!e!necessidades.!!!!!!!!!!!
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O Brand DNA Process serve para identificar o DNA da marca, se apresenta 
na forma de símbolos gráficos, e tem como objetivo definir o seu significado 
emocional para o público, tanto interno quanto externo da organização, seja 
ela com ou sem fins lucrativos.
É uma metodologia desenvolvida no escopo do design que visa identificar o 
DNA de marca e permite o processo de cocriação de valor para a empresa.
Propões que os seus diversos stakeholders (pessoas envolvidas na organi-
zação) estejam desde o início do trabalho criativo a partilhar suas experiên-
cias e participar da concepção do produto, do serviço e da comunicação.
Como no ser humano, o DNA irá carregar todas as características da marca, 
refletindo cada posição, conceito, reação ou mesmo a imagem que ele tenha 
perante a sociedade. De forma resumida, o que descreve o DNA é sua distin-
ção, inovação e atributos.
AS ETAPAS:
1 -  DIAGNÓSTICO: Etapa de análise das características e comportamento da 
organização. É a etapa onde se compreende a realidade e necessidades da 
organização, definindo suas expectativas e percepções a respeito da 
empresa. Compreende as atividades de Pesquisa Preliminar, Entrevista com 
gestores, Entrevistas com Opinions Makers e Análise SWOT.
2 - EVENTO CRIATIVO: Reunião com um grupo de stakeholders (internos e 
externos) da organização, para aplicação do Brand DNA Tool, fundamentada 
em múltiplos brainstormings emocionais, o que resulta na identificação dos 
cinco adjetivos que poderão fazer parte do DNA da marca.
3 - CONSTRUÇÃO DO DNA: Etapa para construção de um mapa semântico 
com os conceitos identificados e palavras que apareceram ao longo da 
discussão, além de um painel semântico de imagens dos conceitos como 
forma de apoio visual reforçando os conceitos da marca.
4 - BENCHMARKING: Consite em um processo sistemático de comparação 
das práticas da organização com a de empresas conhecidas, no sentido de 
relacionamento com o público externo. Procura-se identificar as estratégias 
através de um strorytelling sobre estratégias específicas da organização que 
sirvam de referência com o valor da marca.
VALIDAÇÃO: Momentos de apresentação das coletas de dados entra cada 
etapa para os stakeholders para que estes deem suas opiniões a respeito 
das análises.
BRAND DNA BOOK: Relatório final com todos os dados levantados e gerados 
ao longo do processo de identificação do DNA da Marca. Seu formato deve 
ser personalizado para cada organização, refletindo a sua essência e deve 
ser feito de forma que possibilite a inserção de novos materiais conforme a 





PODE SER DEFINIDO COMO
DIAGNÓSTICO (JOGO): É a análise ou descrição analítica de um ou mais 
elementos ou eventos de um jogo, considerado no contexto de um universo de 
possibilidades. Pode ser estatisticamente calculado ou inferido, como pode 
ser, também, aleatória ou casualmente vislumbrado.
DIAGNÓSTICO (MÉDICO): É o conhecimento ou juízo ao momento, feito pelo 
médico, acerca das características de uma doença ou de um quadro clínico 
que comumente suscita um prognóstico médico, com base nas possibilidades 
terapêuticas, segundo o estado da arte, acerca da duração da evolução e do 
eventual termo da doença ou do quadro clínico sob seu cuidado ou orien-
tação.
DIAGNÓSTICO (MERCADO): É a análise das características e/ou do compor-
tamento de um ou mais eventos ou elementos de mercado (produtos, 
insumos) no contexto do mercado. Pode ser estatisticamente calculado ou 
inferido, como pode ser, também, aleatória ou casualmente vislumbrado. 
Exemplos são os diagnósticos referentes a cenários de vendas de procutos.
1.1 - PESQUISA PRELIMINAR:
A pesquisa preliminar diz respeito à pesquisa inicial a respeito do universo da 
organização, para que se tenha embasamento da mesma para a entrevista 
inicial. Busca-se saber dados sobre quem é a empresa, qual sua área de 
atuação e o seu foco.
Sua busca é feita através de procuras em sites tais como google e outros 
mecanismos de pesquisa, materiais de comunicação e conversas com 
pessoas que já tenham tido alguma experiência com a organização.
1.2 - CONTATO INICIAL
Após realização da pesquisa inicial a respeito da organização, deve-se entrar 
em contato com a empresa através do e-mail do LOGO 
(contato@logoufsc.com.br), seguindo este padrão:
Bom dia/tarde (Nome do contato),
Meu nome é (inserir seu nome) e faço parte da equipe do Laboratório de Orien-
tação da Gênese Organizacional (LOGO) da UFSC e gostaríamos de iniciar os 
processos do Brand DNA com vocês.
Fico no aguardo de uma resposta para agendarmos as primeiras entrevistas.
Atenciosamente
(Responsável pelo projeto)
1.3 - ENTREVISTA INICIAL:
Entrevista com os gerentes da empresa com duração entre 30 minutos e 1 
hora num ambiente descontraído. É mais parecido à um bate-papo porém 
algumas perguntas podem guiar a conversa:
- Qual é a história da empresa?
- Qual é a história da sua participação nesta empresa?
- Quais são as atividades principais?
- Quem está envolvido?
- Quem faz parte do público alvo?
- Como as atividades estão financiadas?
- Como você vê o futuro da empresa?
- Fale um pouco sobre a imagem visual da empresa
- Quem criou a identidade visual?
- Qual o seu significado?
- Você acha que representa bem a empresa?
1.4 - ENTREVISTA COM OPINION MAKERS
Os opinion makers são indicados pelos gerentes da empresa ao final da entre-
vista inicial, podendo ser empregados, fornecedores, clientes ou parceiros da 
organização.
O número de pessoas indicadas depende da complexidade e tamanho do 
projeto, podendo ser entre 02 e 04 participantes para um projeto menor e 
40 a 60 para um projeto maior, como em um projeto de city branding. A 
duração de cada entrevista deve durar em torno de 30 minutos podendo ser 
guiada por algumas perguntas chave a respeito do projeto:
- O que você sabe sobre a empresa?
- Qual é o seu envolvimento com a empresa?
- Como é a sua perspectiva das ações da empresa?
- A estratégia
- Imagem da marca
- Evolução do grupo
- Quais são os pontos fortes ou pontos fracos que você consegue identificar 
ao longo do seu envolvimento com a empresa?
- Você acha que estão no caminho certo?
- Se a marca da empresa fosse uma pessoa, como você imaginaria ele/ela?
1.5 - ANÁLISE SWOT:
A Análise S.W.O.T. é uma ferramenta oriunda da administração e que serve 
para agrupar as informações obtidas de acordo com quatro pontos internos 
e externos, sendo eles os Pontos Fortes (Strengths) e Pontos Fracos 
(Weakenesses), elementos internos da empresa e Oportunidades 
(Opportunities) e Ameaças (Threats) como elementos externos da organi-
zação.
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VANTAGENS COMPETITIVAS (SxO): Quando aproveitam-se as oportunidades 
de mercado para potencializar e fortalecer os pontos fortes visando gerar 
vantagem competitiva
CAPACIDADES DE DEFESA (SxT): Quando os pontos fortes são aplicados para 
reduzir ou anular os impactos das ameaças do mercado na empresa.
NECESSIDADES DE ORIENTAÇÃO (WxO): As oportunidades de mercado 
podem ser a solução para combater os pontos fracos da empresa.
VULNERABILIDADES (WxT): É o pior cenário possível para a empresa. Tem-se 





Ao final de cada etapa deve-se fazer um momento de validação dos dados 
obtidos no processo. Para isso, deve-se preparar uma apresentação com os 
resultados e agendar com os gestores da organização uma reunião para 
validação do conteúdo gerado nas etapas.
Caso haja concordância com os resultados, segue- se para as etapas 
seguintes, caso contrário, iniciam-se novas etapas de discussão e debates a 
respeito do que estiver em conflito até que se chegue em um denominador 
comum que esteja de acordo com os valores da empresa.
Para o agendamento da reunião de validação, deve-se seguir o modelo abaixo:
Bom dia/tarde (Nome do contato),
Estamos entrando em contato para informar o término da etapa (inserir etapa 
do projeto) e que para dar contiunidade no projeto, precisamos validar junto a 
empresa os resultados obtidos. 
Portanto, gostariamos de agendar uma reunião de validação com vocês para a 
apresentação dos dados e sua validação. 




2 - EVENTO CRIATIVO

O evento criativo é uma reunião com um grupo de stakeholders (internos e 
externos) da organização para a aplicação da ferramenta Brand DNA Tool 
onde chega-se através de uma sessão de brainstorming de adjetivos para a 
identificação de possíveis adjetivos que formarão o DNA da marca. Após a 
sessão de brainstorm, inicia-se uma etapa de discussão a respeito dos ad- 
jetivos onde culminará a identificação dos cinco adjetivos finais que formarão 
os conceitos inseridos no genoma que irão compor o DNA da empresa;
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2.1 - AMBIENTAÇÃO TEÓRICA
A etapa de ambientação teórica no evento criativo se dá em duas etapas, 
sendo a primeira de apresentação do laboratório e sua equipe, e a segunda 
da meotodologia utilizada. A ambientação teórica exerce a função de apresen-
tar ao público o assunto a ser trabalhado evitando que estes sintam-se perdi-
dos ao longo do evento.
Apresenta-se o laboratório, quem faz parte, qual a sua área de atuação e seus 
trabalhos, e a equipe responsável pelo projeto, criando assim uma familiari-
zação e acolhimento por parte dos envolvidos no projeto.
Após apresentação do LOGO e sua equipe, apresenta-se a metodologia 
utilizada no projeto e suas fundamentações teóricas deixando claro assim de 
onde vem cada momento do evento e o porque de sua utilização dentro do 
processo.
2.2 - COFFEE BREAK
Terminada as apresentações, é feito um pequeno intervalo com coffee break 
para que os participantes possam interagir entre si, conhecendo-se dentro de 
um clima ameno onde possam discutir sobre o projeto, suas expectativas e 
anseios, preparando-os para o momento seguinte, onde iniciarão as 
atividades para descoberta dos conceitos que formarão o DNA empresarial.
Para evitar problemas, deve-se combinar a organização do coffee break com 
os gestores da empresa ao marcar o evento criativo, deixando-os ciente da 
responsabilidade.
Aproveita-se o tempo do intervalo para dividir os participantes em grupos 
onde cada um será representado por uma cor de camiseta previamente 
determinada, evitando assim a formação de “panelinhas”, que poderão preju-
dicar o andamento do evento criativo.
2.3 - EXPERIÊNCIAS CRIATIVAS
Terminado o intervalo e com os grupos devidamente divididos, tem início a 
etapa seguinte do Brand DNA Tool, onde serão realizadas experiências criati-
vas com o intuito de prepararem suas mentes de forma que estas trabalhem 
em conjunto na identificação dos conceitos do DNA.
DESENHO ANIMADO: Inicia-se com a exibição de um desenho animado, com 
a inteção de soltar a “criança interior” de cada participante, deixando-os 
relaxados para as atividades seguintes. O desenho exibido deve ter em torno 
de cinco minutos e sem uma estória muito elaborada que faça os partici-
pantes acreditarem que tem algo para se interpretar na exibição do desenho. 
Este momento é apenas para relaxamento e cada um sentir-se como uma 
criança.
COMPARTILHAR UM SEGREDO: Após o desenho animado, os grupos se 
dividem e cada um apresenta-se dentro do grupo. Junto da apresentação, 
cada participante conta um pequeno segredo para que ocorra uma 
integração dentro do grupo. Ao contar um segredo, cada particpante abre-se 
para os outros inspirando confiança e simpatia, o que gerará uma maior inter-
ação por parte dos membros do grupo.
BRAINSTORMING DE ADJETIVOS: Ao final das apresentações, inicia-se a 
sessão de brainstorm, uma técnica que serve para estimular uma grande 
geração de ideias em um curto espaço de tempo. Busca-se neste momento 
uma grande quantidade de adjetivos, sem que estes possuam referência ao 
DNA da marca, que será feito nas próximas etapas. 
REGRAS DO BRAINSTORMING
Brainstorming é uma técnica de trabalho em grupo criada por Alex Osborn, 
que a descreveu em seu livro “O Poder Criador da Mente”, lançado em 1953. 
É conhecida no Brasil como “tempestade de ideias” e permite a geração, num 
curto espaço de tempo, de um elevado número de ideias.
As sessões de brainstorming são conduzidas por um moderador, que deve 
potencializar a participação de todos os integrantes do grupo.
Sugere a participação de um grupo de stakeholders que deve passar por um 
processo de valorização criativa que é realizada através de exercícios e 
atividades psicomotoras.
- Grupos de 06 a 08 pessoas; 
- 01 secretário;
- 20 minutos;
- Objetivo: 250 adjetivos;
- A crítica não é permitida;
- Liberdade de expressão;
- A quantidade é importante;
- Utilize as ideias dos outros;
- Combinar e melhorar;
- As ideias não precisam ser explicadas ou justificadas;
- As melhores ideias surgem no final.
2.4 - DISCUSSÃO DNA
Após o brainstorming, inicia-se a etapa onde se identificará os cinco conceitos 
que irão compor o DNA da marca. Para início da discussão, cada grupo 
deverá ler em voz alta os adjetivos encontrados para que a partir de então, 
cada participante comece a pensar em quais adjetivos poderão compor o 
DNA da empresa.
Entrega-se para cada participante pequenas folhas de rascunho para que 
estes possam anotar as palavras que acreditam ser o diferencial da empresa 
enquanto escutam os adjetivos. Depois que cada equipe apresenta os seus 
resultados, é apresentado os cinco conceitos diferenciais da marca onde 






Após apresentar os conceitos, cada equipe recebe blocos de post-it e canetas 
hidrocores para que os participantes escrevam nos post-its os adjetivos que 
acreditam ser diferenciais em cada conceito e os colem no local indicado 
para inciar a discussão das metáforas.
Com os post-its colados no local indicado, todos os participantes devem se 
aproximar e procurar agrupar os adjetivos repetidos destacando assim os 
adjetivos que mais apareceram na mente dos participantes. Depois 
aproxima-se destes adjetivos, aqueles que tem significado similar, para que se 
tenha um debate sobre os seus significados de acordo com cada conceito. 
Busca-se tirar aqueles adjetivos que não são considerados diferenciais para a 
marca.
Ao final, deve-se chegar a cinco adjetivos que formarão os conceitos do DNA. 
Os outros adjetivos que apareceram ao longo da discussão não devem ser 
jogados fora, pois eles farão parte do mapa semântico como forma de forta-
lecer cada metáfora identificada ao longo do debate.
OS CINCO CONCEITOS DO BRAND DNA
EMOCIONAL: Tem a função de aproximar a marca dos aspectos decisórios de 
fidelização do consumidor. Dentro do Brand DNA Tool, o valor emocional será 
atribuído como aglutinador de diversos conceitos emocionais. Conceito que a 
marca já possui e evidenciam o seu diferencial perante as marcas concor-
rentes.
RESILIENTE: Resiliência é a capacidade de adaptação da marca. Ela deve ser 
capaz de atualizar-se constantemente, mantendo uma construção contínua. 
Ser resiliente não significa “mudar com a maré”, mas manter a autenticidade 
dentro das frequentes mudanças da sociedade de consumo.
TÉCNICO: Conceito técnico está relacionado diretamente com o produto ou 
serviço oferecido. As qualidades técnicas do produto é o que melhor trans-
mite ao consumidor a tangibilidade da marca.
MERCADOLÓGICO: As empresas precisam vender para manterem-se ativas 
no mercado. O componente mercadológico é o que representa a forma como 
a marca irá se apresentar no mercado de modo vendável.
INTEGRADOR: O conceito integrador interfere na forma dos quatro conceitos 
agirem um em função do outro, de modo a garantir à marca autenticidade e 
um efetivo posicionamento no mercado.
MATERIAL PARA LEVAR NO EVENTO CRIATIVO
- Apresentação de Evento Criativo personalizada com o nome da empresa; 
- Desenho animado integrado à apresentação;
- Papelaria do LOGO;
- Folhas A4 com linhas (para brainstorming de adjetivos);




- Câmeras de foto e vídeo;
- Conhecimento da empresa (ter escutado as entrevistas e feito pesquisa 
sobre a marca);
- Energia!





- Diferentes ângulos e luminosidade;
- Escrevendo adjetivos;




3 - CONSTRUÇÃO DNA

3.1 - MAPA SEMÂNTICO
O Mapa Semântico é uma organização para a representação da relação 
entre os conceitos identificados no DNA da marca e seus conceitos 
secundários. Ele é organizado a partir das palavras que surgiram com maior 
frequência no evento criativo. As ligações entre os conceitos e seus 
sub-conceitos possibilita a criação de significados que se encontram de 
acordo com o DNA da empresa.
3.2 - PAINEL SEMÂNTICO
Assim como o mapa semântico, busca-se construir um painel visual dos 
conceitos representativo da essência da marca a partir de uma seleção de 
imagens enviadas pelos stakeholders do evento criativo. O painel semântico, 
junto com o mapa dos conceitos são ferramenteas para o planejamento de 
ações da marca, gerando um direcionamento autêntico de estratégias e 











Entrar em contato com os participantes do evento criativo através do e-mail 
contato@logoufsc.com.br, seguindo este padrão:
Bom dia/tarde (Nome do contato),
Muito obrigado pela sua participação no evento criativo para encontrar o DNA 
da (inserir nome da empresa).
A próxima etapa do processo é de encontrar imagens que representam esse 
DNA. Pedimos a sua colaboração agora para mandar algumas imagens que 
representem para você cada conceito (ou todos) identificados no DNA da 
empresa.
Para procurar as imagens, sugerimos que busque em sites de imagens como 
pinterest e deviantart ou qualquer outro site de imagens de sua preferência.
Aguardamos a sua resposta para seguir com a construção do painel semântico 
representativo do DNA da (inserir nome da empresa).
Atenciosamente
(Responsável pelo projeto)
ENTREVISTA COM PARTICIPANTES DO EVENTO CRIATIVO
Após o envio das imagens, marcar uma entrevista com cada participante 
para entrevista pós evento criativo.
Caso não haja a possibilidade de uma entrevista física ou via skype, enviar um 
e-mail com as perguntas, apenas após o envio das imagens!
Perguntas para a entrevista:
- Você concorda com o DNA encontrado durante o evento criativo? Sim/Não 
- De que forma você encontrou as imagens que representam o DNA?
- Como elas se encaixam no DNA definido no evento criativo?
- No DNA, qual(s) conceito(s) pode(m) ser retirado(s)/incluído(s)?
- Como a empresa pode fazer para divulgar o DNA tanto para o público 
interno quanto o externo?
4 - BENCHMARK

O benchmarking consiste em um processo sistemático de comparação das 
práticas da organização com a de empresas conhecidas, no sentido de 
relacionamento com o público externo. Para uma melhor compreensão dos 
valores organizacionais, procura-se identificar através de storytelling ações 
que determinada organização tenha tomado que represente o valor no qual 
busca-se a referência da marca citada. Com o intuito de uma melhor com-
preensão acerca de cada conceito, busca-se uma marca de origem internac-
ional e uma de origem nacional, fortalecendo o entendimento do conceito e 
criando uma maior identificação da marca com o mesmo;

5 - RELATÓRIO FINAL/ BRAND DNA BOOK

O Brand DNA Book nada mais é que o relatório final da execução Brand DNA 
Process, onde os stakeholders da organização terão acesso a todo o material 
desenvolvido no período em que foi aplicado na empresa o processo de identi-
ficação do DNA da marca e seus resultados. É nele que os gestores da marca 
terão as orientações, propósito e valores da marca.
É necessário entender que o Brand DNA Book apesar de conter in- 
formações a respeito dos conceitos diferenciais da marca, não é um manual 
de identidade visual, pois este só prevê, especificações “visuais e regras 
formais para a utilização da marca em diferentes situações” enquanto o 
relatório final do DNA da marca diz respeito ao seu genoma, a essência de 
onde sairão o planejamento estratégico e posicionamento da marca no 
mercado.
Este relatório deve ser planejado de forma que não fique fechado em seu 
conteúdo, permitindo que possa ser acrescentado com o tempo novos resul-
tados sobre o DNA da marca, devido ao fato de que a marca deve estar em 
um processo constante de gestão e construção, sempre se (re)inovando de 
modo que crie novas experiências com as pessoas. Além disso, por se tratar 
de um material que trata da essência da marca, deve-se fazer o relatório de 
modo que este exalte seus conceitos e conecte-se com a marca a partir de 
seu DNA, o que fará cada relatório ser único e isso faz com que o material 




- AUTENTICIDADE: Qualidade de ser genuíno, quase sempre considerada um 
forte atributo da marca
- BENCHMARKING: Processo sistemático e contínuo de medida e com-
paração das práticas de uma organização com as das líderes mundiais, no 
sentido de obter informações que possam ajudar a melhorar o seu nível de 
desempenho.
- BRAINSTORMING: Técnica utilizada para gerar ideias. Consiste numa 
discussão onde um grupo exterioriza, sem censura, todo tipo de associações 
sobre determinado problema proposto.
- BRAND (MARCA): Um símbolo, associação, nome ou marca única e identi-
ficável que permite diferenciar produtos e serviços concorrentes. É um 
gatilho, quer físico, quer emocional que permite construir uma relação entre 
consumidores e o produto ou serviço.
- BRAND BOOK: É o livro de orientação interna sobre a essência da marca, 
seu credo e seus valores, que cada pessoa do exército da marca (todos os 
colaboradores) bem como seus embaixadores (CEO, VPs, diretores, asses-
sores, gerentes, supervisores e vendedores) devem receber da empresa 
para ler e consultar com frequência. Geralmente o brand book é o produto 
final de uma consultoria de branding, assim como outros guias e manuais que 
servem de suporte a uma boa gestão de marca.
- BRANDING: Branding designa o conjunto de atividades de investigação, 
estratégia, criação, design e gestão de marca para coordenar suas 
expressões, otimizar suas relações com as partes interessadas 
(stakeholders), visando aumentar sua eficácia e seus valores econômicos e 
simbólicos. Branding inclui as seguintes atividades: a) estratégia de marcas; 
b) pesquisas e auditorias de marcas; c) identidade verbal ou naming (criação 
e definição de nomes e sistemas de nomenclatura); d) design da identidade 
visual e ambiental; e) comunicação da marca; f) gestão da marca; g) valoração 
da marca.
- COCRIAÇÃO: Colaboração para o desenvolvimento de um produto, serviço 
marca ou mensagem.
- COMUNIDADE DA MARCA: Rede de pessoas que contribuem para construir 
a marca, entre elas, departamentos internos, prestadores de serviços, 
parceiros, clientes, usuários e a mídia.
- DIAGNÓSTICO DE MARCA: É o resultado de um processo analítico de fazer o 
levantamento de informações para apoiar a tomada de decisão executiva em 
projetos de branding. Nos projetos mais completos, inclui três grupos de 
pesquisa: a) diagnóstico interno na empresa, que abrange informações de 
vendas de cada marca e levantamento do histórico e status de arquitetura de 
marca; b) pesquisas qualitativas e quantitativas com os vários públicos inter-
nos e externos da marca; c) levantamento de pesquisas setoriais já realizadas 
e publicadas e mais um amplo desk research.
- ESSÊNCIA DA MARCA: A separação de uma promessa de marca nos 
termos mais simples possíveis.
- ESTRATÉGIA: Plano que usa um conjunto de medidas táticas para atingir o 
objetivo de uma empresa, quase sempre despistar concorrentes.
- ESTRATÉGIA DA MARCA: Plano para o desenvolvimento sistemático de uma 
marca a fim de cumprir objetivos comerciais.
- IDENTIDADE CORPORATIVA: A identidade da marca de uma empresa, que 
consiste de seus identificadores cisuais, como nome, marca registrada, 
tipografia e cores; a aparência visual da empresa.
- IDENTIDADE DE MARCA: É a representação única, condensada e particular 
de todas as dimensões (cultural, física, semiótica, etc.) e manifestações 
(visual, sonora, olfativa, tátil, etc.) de uma marca. Desta forma, a identidade 
confere diferenciação a uma marca, vem como o conhecimento e o reco-
nhecimento por seus possíveis consumidores.
- IDENTIDADE VISUAL OU MARCA REGISTRADA: Nome e/ou símbolo que 
indica uma fonte de bens e serviços e evita a confusão no mercado; uma 
forma legalmente protegida de propriedade intelectual.
- IMAGEM DE MARCA: É a percepção da marca na mente das pessoas. A 
imagem de marca é o reflexo do espelho (ainda que não acurado) da perso-
nalidade da marca ou da essência do produto. É o que as pessoas creem, no 
que se refere à marca, em seus pensamentos, percepções e expectativas.
- INOVAÇÃO: Produto, serviço, experiência ou conceito capaz de revolucionar 
o mercado; prática forma da inovação.
- LOGO: Abreviação de logotipo, agora aplicado amplamente (e incorreta-
mente) a todas as marcas registradas.
- LOGOTIPO: Uma tipografia específica ou estilo de letra utilizado para repre-
sentar o nome de uma marca; representação gráfica de uma palavra.
- MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL: Documento que articula os parâmetros 
da marca para os membros da comunidade da marca; um conjunto padroni-
zado de ferramentas para construção de marcas.
- MAPA CONCEITUAL: São formas gráficas em que se pode representar a 
organização hierárquica do conhecimento sobre um tema específico. Uma 
ferramenta para discutir com o grupo um tema específico ou definir com o 
grupo as investigações que serão desenvolvidas; para compreender melhor 
os tópicos.
- OPINION MAKER: São pessoas como opiniões formadas acerca da empresa 
e que não necessiariamente precisam fazer parte desta.
- POSICIONAMENTO: Definir o posicionamento de marca é definir a missão da 
marca e seus valores, ou seja, sua orientação estratégica, os parâmetros 
dentro dos quais será feita sua oferta nos mercados que selecionar como 
campo de ação e as bases de sua vantagem competitiva. As principais 
decisões estratégicas sobre posicionamento são relacionadas ao escopo de 
negócios ou categoria de atuação da marca, a seu público-alvo e à estrutura 
e processo de sua diferenciação - que deve buscar o maior grau possível de 
exclusiviade, permanência e relevância.
- PAINEL SEMÂNTICO: É um processo que possibilita a pesquisa e registro de 
imagens montadas em uma superfície que ajudam na conceituação e 
direcionamento do projeto de acordo com os conceitos que pretende passar 
ao público-alvo.
- STAKEHOLDER: Públicos que sustentam (positiva ou negativamente) deter-
minada empresa (ou marca), tais como consumidores, clientes, acionistas, 
colaboradores, fornecedores, distribuidores, grupos de pressão, governos, 
imprensa, etc.
- SWOT: significa Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats. A matriz 
SWOT, também chamada FOFA (Forças, Oportunidades, Fraquezas e 
Ameaças), em português, implica na análise destes quatro elementos-chave 
que encolvem a empresa ou o negócio; as forças e fraquezas perfazem a 
dimensão interna, enquanto as oportunidades e ameaças referem-se à 
dimensão externa.
Fontes:
http://boostalpha.blogspot.com/2007/11/glossrio-do-branding-parte-1.html
http://www.aba.com.br/guiademelhorespraticas/pdf/Glossario-Branding.pdf
http://www.cgee/org.br/prospeccao/
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